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Opinnäytetyössä tutkitaan verkkokaupan vaikutuksia liiketoimintaan. Esimerkki yrityksenä on 
yritys X, joka on harjoittanut liiketoimintaa useissa kivijalkamyymälöissä Suomessa pidemmän 
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teena oli, miten verkkokauppa avaa uusia mahdollisuuksia yrityksen liiketoiminnalle. Tässä 
yhteydessä tarkastellaan monikanavaisuuden tuomia muutoksia liiketoiminnassa ja palveluis-
sa, kuluttajien ostokäyttäytymisen muutosta sekä teknologian kehityksen tuomia uusia mah-
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This thesis examined the impact of e-commerce on business. The Company X is used as an 
example in this study, as it has done business in several traditional physical stores in Finland 
for a longer time and expanded its operations by opening an online store. 
 
The objective of the thesis was to investigate e-commerce as a  service channel. The subject 
of investigation was how e-commerce opens up new opportunities for the company’s business. 
In this context changes that multi-channel commerce brings to business and services are ex-
amined, as well as changes in consumers’ buying behavior and new opportunities that techno-
logical developments will enable. 
 
This thesis used a qualitative research method. The knowledge base was obtained from cur-
rent literature and research sources. The methods used were theme interview and observa-
tion. On the basis of the interview and observation this study explains why company X opened 
an online store and how it has started. The way the company X handles multi-channel com-
merce was compared with the data from literature sources. The study revealed clear devel-
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 1 Johdanto
 
Verkkokauppa on ollut kovassa nosteessa useamman vuoden. 1990-luvulta alkanut nousu on 
jatkunut aina tähän päivään asti, eikä suurta uhkakuvaa sen vähenemiseen ole näkyvissä. Sen 
merkitys on matkan varrella hieman muuttunut vaikkakin päätarkoitus, tehdä lisää myyntiä on 
sen perimmäisin tarkoitus edelleen. Verkkokauppa on mahdollistanut yrityksille tavan harjoit-
taa monikanavaista kauppaa, jossa verkkokauppa on yksi osa kokonaisuudesta. Se tarkoittaa 
eri kanavien, kuten myynti –ja markkinointikanavien yhteistyötä ohjata ja helpottaa asiakkai-
den ostoprosessia. Teknologian jatkuva kehitys on mahdollistanut kuluttajille uusia tapoja 
kaupankäynnissä. Samoin mahdollisuudet ovat yritystenkin puolella, mutta haasteet toiminta-
tapojen nopeassa muutoksessa tuovat yrityksille mietittävää. Verkkokaupan kovasta menes-
tyksestä kertoo PostNordin tekemä tutkimus, jonka mukaan pohjoismaiset kuluttajat ostivat 
verkosta 4,5 miljardilla eurolla vuoden 2015 toisella neljänneksellä (Lamberg 2015). Jos kat-
sotaan pari vuotta taaksepäin, niin vuoden 2013 kokonaisostot pohjoismaisilla kuluttajilla oli-
vat 10,9 miljardia euroa (Postnord 2013).  
 
Tässä opinnäytetyössä tutkimuskohteena ja esimerkkinä toimii yritys X, joka on laajentanut 
toimintojaan ja avannut verkkokaupan kivijalkaliikkeiden tueksi. Yrityksellä on myymälöitä 
Suomessa useita ja tutkimuksessa perehdytään heidän toimintaansa. Internet ja sen tarjoamat 
mahdollisuudet lisääntyvät jatkuvasti, joten myös yritysten on oltava ajan tasalla teknologian 
kehityksessä. Kuluttajien ostoprosessi alkaa usein verkosta, jossa tutkitaan tarjontaa ja hinto-
ja. Verkkokauppa yhdistettynä kivijalkamyymälään onkin hyvä yhdistelmä, joka parantaa 
myös myymälän tehokkuutta. (Lahtinen 2013, 23.) Kivijalkamyymälän roolia ei siis kannata 
väheksyä, sillä edelleen suurin osa myynnistä tapahtuu fyysisessä myymälässä. Verkkokaupan 
mukaantulo tarkoittaa monikanavaisen kaupan yhä parempaa mahdollisuutta toteutua.  
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1.1 Tutkimuksen tavoite 
 
Opinnäytetyön tavoite on selvittää verkkokauppaa kaupan palvelukanavana. Asiakkaita halu-
taan tavoittaa ja palvella yhä useamman kanavan kautta ja verkkokauppa tuo yrityksille jäl-
leen yhden kanavan lisää. Tutkimuksen kohteena on, miten verkkokauppa avaa uusia mahdol-
lisuuksia yrityksen liiketoiminnalle. Tämän yhteydessä tarkastellaan monikanavaisuuden tuo-
mia muutoksia liiketoiminnassa ja palveluissa, kuluttajien ostokäyttäytymisen muutosta sekä 
teknologian kehityksen tuomia uusia mahdollisuuksia. Tutkimuksessa tutkitaan myös yritys X:n 
verkkokaupan integroitumista liiketoimintaan sekä seurataan verkkokaupan olemassaolon vai-
kutuksia ja miten sen liittäminen yhteen muiden kanavien kanssa on onnistunut. 
 
Opinnäytetyön tuotoksessa esitellään verkkokauppaan siirtymisen jälkeen monikanavaisen 
palvelun tehostamisen keinoja, joita myös yritys X voi hyödyntää. 
 
1.2 Yritys X 
 
Yritys X toimii kaupan alalla ja myynti keskittyy pääsääntöisesti muotivaatteisiin –ja jalkinei-
siin sekä sesongeittain vaihtuviin kausituotteisiin. Yrityksellä on myymälöitä ympäri Suomea 
ja olennainen päätöksenteko on keskitetty yrityksen johdolle. Tuotevalikoima jokaisessa 
myymälässä on sama ja asiakas voi löytää samat tuotteet ketjun jokaisesta myymälästä sekä 
nyt myös verkkokaupasta. Ketjulla tässä tapauksessa tarkoitetaan, että kaupat ja ketjuohjaus 
muodostavat tiiviin verkoston, jotka toimivat sovittujen työnjakojen ja vastuiden mukaisesti. 
Ostotoiminta, markkinointi sekä muut hallinnolliset toimet tehdään keskitetysti yrityksen 
pääkonttorilta käsin. (Kautto, Lindblom & Mitronen 2008, 72.)  
 
1.3 Kvalitatiivinen tutkimus 
 
Opinnäytetyö on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Aineisto kerätään asiantuntijoita 
haastattelemalla sekä tutkimus- ja kirjallisuuslähteitä käyttäen. Haastattelumuoto on teema-
haastattelu, jossa runko on valmis ja käyn sen läpi haastateltavien kanssa avoimesti keskus-
tellen. Tiedon hankinnassa pyritään hyödyntämään todellisia tilanteita verkkokaupan parissa 
työskenteleviltä henkilöiltä. Haastateltavat ovat henkilöitä, joilla on paljon kokemusta verk-
kokaupasta. Toinen haastateltava on verkkokauppapäällikkö ja toinen yritys X:n markkinointi-
osastolla työskentelevä henkilö. Teemahaastattelun lisäksi tutkimuksessa käytetään mene-
telmänä osallistuvaa- sekä piilohavainnointia. Minulla on omakohtaistakin kokemusta verkko-
kaupan parissa työskentelemisestä, jota tulen hyödyntämään. Se perustuu yrityksessä työs-
kentelyyn, jossa olen nähnyt verkkokaupan ylläpitoon vaikuttavia tekijöitä. Verkkokauppa 
selkeästi kiinnostaa yritys X:n työntekijöitä ja siitä on tullut vaikuttava tekijä myös yrityksen 
sisällä. 
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Laadullista tutkimusta voidaan pitää hyvin joustavana lähestymistapana, eikä siinä ole tark-
kaan määriteltyä etenemispolkua (Kananen 2010, 43). Se on luonteeltaan kuvailevaa, diagno-
soivaa, arvioivaa ja luovaa sekä vastaa kysymyksiin mitä, miksi ja kuinka. Kvalitatiivista tut-
kimusta voidaan käyttää joko itsenäisesti tai yhdessä kvantitatiivisen tutkimuksen kanssa (Ta-
loustutkimus). Tämä opinnäytetyö perustuu kvalitatiiviseen menetelmään, mutta mukana käy-
tetään myös lukuja tutkimuksista, jotka perustuvat enemmän kvantitatiiviseen tutkimukseen. 
Lisäksi kvantitatiivisessä tutkimuksessa tutkitaan lukujen välisiä suhteita. Kvalitatiivisella tut-
kimuksella tarkoitetaan tutkimusta kaikista kvantitatiivisen tutkimuksen ulkopuolelle jäävistä 
tavoista. (Kananen 2010, 37.) 
 
Tiedonkeruumenetelmistä tärkeimmät laadullisessa tutkimuksessa ovat havainnointi, haastat-
telu sekä erilaiset dokumentit. Käytettävät menetelmät riippuvat tutkittavasta ilmiöstä, sen 
ominaisuuksista ja halutun tiedon tarkkuudesta ja autenttisuudesta. Tässä tutkimuksessa käy-
tetään osallistuvaa havainnointia, sillä olen tutkijana fyysisesti läsnä tilanteessa. Osallistuval-
la havainnoinnilla tarkoitetaan osallistumista toimintaan, mutta osittain sanotaan jo pelkän 
läsnäolon riittävän tämän toteuttamiseen. Menetelmänä on käytössä myös niin sanottua piilo-
havainnointia, kun tutkin yritys X:n sosiaalisen median toteututusta. (Kananen 2010, 48-49.) 
 
Teemahaastattelu on yksi tutkimuksessa käytettävistä tiedonkeruumenetelmistä. Se on yleisin 
menetelmä tiedonkeruuseen ja se voidaan suorittaa joko yksilö- tai ryhmähaastatteluna. Täs-
sä tutkimuksessa haastattelu suoritettiin ryhmähaastatteluna, jonka koin itse parhaaksi toi-
mintatavaksi. Haastateltavat valittiin tarkasti mahdollisimman kattavan tiedon aikaansaa-
miseksi. Teemat tulee valita niin, että ne kattavat koko tutkittavan ilmiön. Haastattelun pi-
tää kulkea yleisestä yksityiseen, eli ei lähdetä yksityiskohdista liikkeelle vaan teeman sisällä 
liikutaan ja edetään kohti yksityiskohtaisempaa tietoa. Haastattelukierroksia suositellaan teh-
täväksi useampia, sillä ensimmäisellä kierroksella harvoin saadaan kaikkea tietoa irti haasta-
teltavasta. (Kananen 2010, 55-56.) 
 
Laadullisen tutkimuksen aineistopohjana voi olla myös kirjat, muistiinpanot, vuosikertomus-
ket, kokouspöytäkirjat, äänitteet, videot yms. Eri lähteistä saatua tietoa on hyvä vertailla 
keskenään, jotta voidaan varmistua tiedon luotettavuudesta. Ristiriitainen tieto eri lähteistä 
tekee tutkimuksesta hankalaa. Kirjallisuutta tarvitaan kuitenkin opinnäytetyön kaikissa vai-
heissa ja ongelmat voidaan ratkaista puhtaasti kirjallisen aineiston avulla. Sitä voidaan käyt-
tää myös haastattelujen tukena, niin kuin tässäkin opinnäytetyössä tehdään. Kirjallisuusai-
neisto pidetään yleisesti luotettavana tietolähteenä haastatteluihin verrattuna, sillä ihmisen 
muisti on rajallinen ja valikoiva. (Kananen 2010, 63-66.) 
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2 Verkkokauppa 
 
Termillä verkkokauppa tarkoitetaan verkossa tapahtuvaa kauppatapahtumaa, jossa ostajana 
toimii ihminen. Se voi olla yritysten välistä (B2B), kuluttajille suunnattua (B2C) tai kuluttajien 
välistä kauppaa (C2C). Verkkokaupassa osa aiemmin kauppiaan tekemästä työstä siirretään 
asiakkaan tehtäväksi, joka pienentää kauppiaan kustannuksia. Myynnin prosessit ei ole kuiten-
kaan ainut menestymisen mittari, sillä verkkokauppa on laajempi kokonaisuus kuin pelkkä 
kaupan tekeminen verkossa. (Hallavo 2013, 19.) 
 
2.1 Verkkokaupan kehitys 
 
Internetin yleistymisen myötä on moni toimiala muuttunut dramaattisesti 1990-luvun jälkeen. 
Ehkä isoin muutos on tapahtunut pankkitoiminnassa, joka on muuttunut lähes täydelliseen 
itsepalveluun ja moni muu liiketoiminnan alue on täysin samalla tiellä. Pankkiala on toiminut 
suunnannäyttäjänä tässä suuressa muutoksessa ja osoittanut, että suurien tietoturvariskien 
toimiala voi toimia edelläkävijänä. (Juslen 2009, 30.) Verkkopankin kautta laskunsa maksa-
vien suomalaisten määrä on kahdessa vuosikymmenessä kasvanut kahdesta prosentista yli 80 
prosenttiin. 1990-luvulta alkaen kivijalkakauppojen rinnalle on syntynyt virtuaalisia kauppa-
paikkoja kiihtyvällä tahdilla. Vähittäiskauppa elää nyt 2010-luvulla vastaavanlaista murrosvai-
hetta kuin mitä pankkiala 1990-luvun loppupuolella. Verkon kautta ostetaankin nykyään jo 
tuotteita ja palveluita sadoilla miljardeilla euroilla pelkästään Euroopassa. Maantieteellisten 
rajojen merkitys vähenee ja kauppaa voidaan tehdä entistä nopeammin ja tehokkaammin. 
Nykypäivänä lähes kaikilla suurilla vähittäismyyntiä tekevillä yrityksillä on verkkokauppa 
muun toimintansa ohella. Myös pienemmät yritykset laajentavat verkkoon kasvavissa määrin. 
(Verkkokauppaopas 2015, 16-17.) 
 
Verkkokaupan kehityksen ensimmäisessä vaiheessa 1990-luvun puolivälistä vuosituhannen 
vaihteeseen verkkokauppaa kehittivät uudesta teknologiasta ja sen mahdollisuuksista kiinnos-
tuneet pioneerit. Oli suuria visioita, jotka lopulta eivät olleet vielä siinä vaiheessa realistisia. 
2000-luvun alkuvuosina mukaan tulivat myös perinteisemmät yritykset ja verkkokauppa alkoi 
kasvattamaan suosiotaan. Noin vuoden 2006 jälkeen sosiaalisen median nousun sekä edistyk-
sellisten verkkoteknologioiden myötä verkkokaupasta tuli kuluttajavetoista ja uusia verkkolii-
ketoiminnan muotoja syntyi jatkuvasti. Alettiin panostamaan yhä enemmän asiakkuussuhtei-
siin sekä sosiaaliseen mediaan. Nykypäivänä puhutaan monikanavaisuudesta, jossa asioidaan 
kaupassa yhä useampaa eri kanavaa käyttäen. Verkkokauppa on yksi osa monikanavaisuutta, 
jossa monta eri kanavaa muodostavat kokonaisuuden. Monikanavaisuudesta kerrotaan enem-
män luvussa kolme. (Verkkokauppaopas 2015, 24.) 
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Kuvio 1. Kaupan kehitys. (Hallavo 2013, 20.) 
 
Ihmiset ovat löytäneet verkkokauppoihin varsinkin erikoiskauppojen osalta. Matkailupalvelut 
ovat silti ylivoimaisesti ostetuin ryhmä. Päivittäistavarakauppa on myös hiljalleen siirtänyt 
palvelujaan verkkoon, mutta ruokakaupan osuus verkkokaupasta on edelleen hyvin pieni. 
Suomalaisilla verkkokaupoilla on pieni huoli kilpailussa ulkomaisten toimijoiden kanssa. Yksi 
syy tähän on suomalaisten verkkokauppojen hitaus ja kankeus verkossa markkinoimiseen. (Ha-
vumäki & Jaranka 2014, 10-11.) 
 
PostNordin Verkkokauppa Pohjoismaissa raportin mukaan pohjoismaiset kuluttajat ostivat 
verkosta 4,5 miljardilla eurolla vuoden 2015 toisella neljänneksellä. Tämä tarkoittaa 840 mil-
joonan euron ja 23 prosentin kasvua vuoden 2014 toiseen neljännekseen verrattuna. Ihmiset 
ovat hyvin avoimia ja vastaanottavaisia verkkokauppaa kohtaan, mutta myös vaatimustaso on 
kasvanut.  Suomessa uusien verkko-ostoksia tekevien ihmisten määrä on kovassa nousussa, 
sillä määrä kasvoi 10 prosenttia edelliseen vuoteen verrattuna. (Lamberg  2015.) 
 
2.2 Verkkokaupan edut ja mahdollisuudet 
 
Suomessa päivittäistä verkkokauppaa niin yritysten välillä kuin yrityksen ja asiakkaan välillä 
tekevät jo tuhannet yritykset. Verkkokauppa antaakin hyvät mahdollisuudet liikevaihdon ja 
katteen kasvattamiseen, uusien asiakkaiden hankkimiseen, asiakassuhteiden ja -palveluiden 
parantamiseen, myyntiprosessin nopeuttamiseen ja hankintakulujen alentamiseen.  Nykypäi-
vänä se onkin jo normaali toimintamuoto kaikenkokoisille yrityksille ja on osana kokonaisuutta 
yrityksen tahtoessa kasvattaa myyntitehokkuuttaan, liikevaihtoaan ja parantaa asiakaspalve-
luaan. (Muhonen 2010.) B2B-alueella eli yritysten välisessä kaupanteossa on pitkät perinteet. 
Nykyaikaiset B2B-kaupan ratkaisut huomioivat ostajaa edistäen yhteistyön tehokkuutta. Kulut-
tajakaupasta tämä eroaa pääasiassa siten, että nyt asioidaan luotettujen yhteistyökumppa-
nien kaupoissa. Monesti tämä on osana ostoprosessia, joka koostuu useasta eri vaiheesta. 
(Hallavo 2013, 56-57.) 
 
Menestyvän verkkokaupan edellytyksenä on kova tahto, kyky ja mahdollisuus toimia, jotta 
menestykseen on mahdollisuuksia. Tahdolla tarkoitetaan yrityksen johdosta tulevaa signaalia 
henkilöstölle yrityksen halusta kehittyä ja muuttaa toimintaansa. Toteutukseen vaaditaan asi-
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antuntemusta pyörittämään verkkokaupan prosesseja. Teknisten toteutuksien lisäksi asiakkai-
den käyttäytyminen ja liikkuminen verkossa tulee tiedostaa kaupan aikaansaamiseksi. Jotta 
kauppaa voidaan tehdä, on tuotevalikoiman oltava verkkoon soveltuva ja ajan tasalla. Verk-
kokaupalle on myös annettava aikaa. Sitä on kehitettävä ja tutkittava asiakkaiden ostokäyt-
täytymistä. Monesti liikkeelle lähdetään pienellä budjetilla ja silti odotukset ovat kovat. On-
nistunut prosessi vaatii aikaa ja kärsivällisyyttä. Jos yrityksellä ei ole kykyä johtaa verkkokau-
pan kehitystä, niin tuloksetkaan eivät ole toivotut. (Hallavo 2013, 78-79.) 
 
Verkkokauppa antaa lisäarvoa yritykselle sekä asiakkaille. Sähköinen kaupankäynti tuo mah-
dollisuuden yritykselle tehostaa toimintaansa ja asiakkaille se toimii tehokkaana asiointika-
navana. Tavoitteena verkkokaupalle voidaan asettaa myynnin lisääntyminen, kustannusten 
väheneminen, uusien asiakkaiden tavoittaminen sekä nykyisten asiakkaiden yhä parempi pal-
veleminen. Jotta mahdollisuudet menestyvään verkkokaupankäyntiin ovat olemassa, on siihen 
sitouduttava täysillä. (Verkkokauppaopas 2015, 31.)  
 
Verkkokauppojen perimmäisin tarkoitus on tuottaa voittoa. Tämä onnistuu parhaiten joko 
myymällä enemmän tai pienentämällä kustannuksia. Ensivaikutelma on suuressa roolissa asi-
akkaan tullessa sisään verkkokauppaan, sillä asiakas tekee 10 sekunnin sisällä päätöksen jää-
däkö sivuille vai ei. (Jääskeläinen 2010, 171.) Toki pelkkä voiton tekeminen ei ratkaise verk-
kokaupan tuloksellisuutta. Se on monesti myös apuväline asiakkaille, jossa he tutkailevat tar-
jontaa ja vertailevat hintoja kilpailevien yritysten välillä. Ostotapahtuma tehdään monesti 
vasta kivijalkamyymälässä, vaikka ostopäätös olisikin tehty jo kotona. 
 
Asiakkaita on syytä houkutella ostoksille monin eri tavoin. Ei kannata vain odotella heidän 
eksymistään myymälään. Suurin osa ihmisistä on tavoitettavissa sähköisten yhteyksien päässä 
ja tiedonhaku alkaa usein sieltä. Suurta merkitystä ei ole, minkä kanavan kautta osto tapah-
tuu, kunhan se vain toteutuu. Nyt verkkokaupan ansiosta yrityksillä on loistava mahdollisuus 
tavoittaa uusia asiakkaita eri puolilta maapalloa. (Muhonen 2010.) Käyttäjät eri puolilla maa-
palloa käyttävät pääsääntöisesti samoja ohjelmistoja sekä verkkoselaimia. Verkkokauppojen 
toimintalogiikka on samantapainen joka paikassa, tuotteet lisätään ostoskoriin ja maksu ta-
pahtuu verkkomaksuna. Vaikka pieniä kulttuurillisia eroja löytyy, niin ostaminen verkosta on 
hämmästyttävän yhtenäistä paikasta riippumatta. (Verkkokauppaopas 2015, 20.) Verkkokaup-
pa tavoittaa asiakkaansa 24/7 antaen ihmisille vapauksia ostosten ajankohtaan. Valikoima 
voidaan pitää laajempana kuin kivijalkamyymälässä ja asiakkailla on helppo löytää ja vertailla 
tuotteita. Maksu –ja toimitustavoissa on vaihtoehtoja, joista asiakas voi valita hänelle parhai-
ten sopivan. Yrityksen on tunnettava kohderyhmänsä ja räätälöitävä palvelunsa heitä palvele-
vaksi, sillä asiakkaiden tarpeet ovat erilaisia eri tuotteita tai palveluita etsiessään. (Hallavo 
2013, 52-53.) 
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Verkkokaupan ylläpito on huomattavasti edullisempaa kuin kivijalkamyymälän. Kivijalkamyy-
mälän sijainnilla on suuri merkitys asiakasvirtaan ja hyvällä paikalla olevan myymälän vuokra-
kustannukset ovat monesti suuret. Verkkomyymälän kuukausittaiset ylläpitokustannukset ovat 
yleensä vain joitakin satoja euroja. Toki asiakkaiden haaliminen verkkokauppaan lisää mah-
dollisesti kustannuksia. Ylläpito ja hallinnointi sujuu pienemmällä henkilömäärällä, sillä moni 
asia kuten tilausten vastaanotto, maksaminen sekä seurantakoodien lähetys voidaan pitkälti 
automatisoida. Edistyneen järjestelmän avulla markkinointia voidaan kohdistaa asiakkaiden 
ostokäyttäytymisen perusteella. Verkkokauppa voi hyvässä tapauksessa olla osa yrityksen laa-
jaa ja tehokasta verkkoliiketoiminnan strategiaa. Asiakkuudenhallintajärjestelmä, laskutus, 
kassajärjestelmä sekä muut työkalut voidaan sulauttaa yhteen verkkokauppa-alustan kanssa. 
(Verkkokauppaopas 2015, 21.) 
 
Taktiset kehityskohteet myynnin kasvattamiseen voidaan tiivistää neljän K:n kaavaan. Muut-
tujina ovat Kävijät, Konversio, Keskiostos ja Kate. Jokaisen muuttujan kehittämiseen on olta-
va työkalut, joiden avulla haluttuun lopputulokseen pyritään pääsemään. Kävijämäärän nos-
tamiseksi on ensin tiedettävä, mistä verkkokaupan nykyinen kävijämassa koostuu. Tulevatko 
he suoralla osoitteella verkkokauppaan, orgaanisesti hakusanoilla, maksetuilla hakusanoilla 
vai kenties kanta-asiakkaille kohdistettujen kampanjoiden avulla. Verkkokaupan markkinointi 
voidaan jakaa sisäiseen ja ulkoiseen markkinointiin. Verkkokaupan ulkoisessa markkinoinnissa 
panostetaan uusien asiakkaiden haalimiseen, kun taas sisäisessä markkinoinnissa pyritään kas-
vattamaan kanta-asiakkaiden uskollisuutta sekä nostamaan konversiota ja keskiostosta. Olen-
naista on toimia kustannustehokkaasti vähentämällä maksullista mainontaa kävijäliikenteen 
lähteenä ja lisätä panostusta sosiaaliseen mediaan ja kanta-asiakkuusmarkkinointiin. (Hallavo 
2013, 135-137.) Konversiolla selvitetään, kuinka monta prosenttia kävijöistä tekee ostoksen 
käyntinsä aikana. Sen parantamiseen voidaan vaikuttaa tuotevalikoimalla, hinnoittelulla sekä 
sivuston toimivuudella ja opasteilla. Keskiostos verkkokaupassa on monesti suurempi kuin 
myymälässä. Verkkokaupasta ihan pieniä ostoksia harvemmin tehdään mahdollisen toimitusku-
lun vuoksi. Asiakkaan ostaessa tietyllä summalla ostoksesta ei välttämättä peritä toimitusku-
luja lainkaan. Asiakkaan tullessa verkkokauppaan pyritään tuotevalikoimalla ja sen runsaudel-
la sekä hinnoilla saamaan asiakas klikkaamaan tuotetta, jonka jälkeen tuote-esittelyssä anne-
taan syitä ja perusteluita tuotteen hankintaan. Tuotteen siirtyessä ostoskoriin painotetaan 
oheistuotteiden esilletuontia. Näillä keinoilla pyritään tekemään ostoprosessi helpoksi ja nos-
tamaan keskiostosta. (Hallavo 2013, 144-146.) 
 
Hyvän ostokokemuksen takaamiseksi verkkokaupan on oltava käyttäjäystävällinen. Käytettä-
vyyden varmistamiseksi tilausprosessin tulee olla helppoa, intuitiivista ja vaivatonta. Käytet-
tävyydellä tarkoitetaan järjestelmän helppokäyttöisyyttä sekä kaikkien niiden toimien koko-
naisuutta, joilla järjestelmän käytettävyyttä parannetaan. Edellytykset hyvään käytettävyy-
teen on käyttäjäkeskeinen suunnittelu. Käyttäjällä on päämäärä, johon haluaa päästä ja jär-
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jestelmän on palveltava tätä prosessia. Periaatteita täydellisen käytettävyyden järjestelmää 
kohtaan ovat luonnollisuus, johdonmukaisuus, relevanssi, kannustavuus ja ketteryys. Näillä 
periaatteilla sivustosta on tarkoitus saada järjestelmällinen ja selkeä joka tekee asiakkaan 
työn helpoksi. Pelkkä ostomahdollisuus ei riitä, kokemuksen on oltava myös miellyttävä. 
(Verkkokauppaopas 2015, 99-100.) 
 
Uutena verkkokauppaprosessiin tuleva yritys joutuu suunnittelemaan kokonaisuutta tarkasti. 
Verkkokauppa edellyttää paljon osaamista, jota ei ennestään välttämättä yrityksessä ole. 
Suurin haaste on vaatimukset, joita monikanavaisuus asettaa yrityksen taustaprosesseille. 
Verkkokauppa on osana kokonaisuutta ja yksi kanava muiden joukossa. Yrityksen kaikkien ka-
navien pitää olla yhtenäisiä ja sama viesti pitää mennä asiakkaalle, mitä kanavaa hän sitten 
käyttääkin. Monikanavaisuuteen siirtyminen on laaja kokonaisuus, jonka vaikutukset koskevat 
kaikkia yrityksen toimintoja. Monikanavaisuuden edellyttämiä investointeja ei voi pelkästään 
perustella verkkokaupasta tulleen myynnin kautta. Verkon merkitystä koko yrityksen liiketoi-
minnan tasolla on johdon pystyttävä arvioimaan ja sen perusteella tehtävä mahdollisia inves-
tointeja. (Hallavo 2013, 66-68.) 
 
Kivijalkakauppojen vahvuutena on pidetty laajaa valikoimaa, joka tavoittaa yhä laajemman 
asiakaskunnan. Logistisesti tämä on saattanut johtaa suuriin varastoihin sekä vaaraan tuottei-
den vanhenemisesta. Mallistot muuttuvat kausien vaihtuessa ja tuotteiden kiinnostavuus vaih-
telee kausittain, joten vaara epäkuranttiin tavaraan on olemassa. Nämä koskevat pääsääntöi-
sesti palvelutuotteita, joiden kysyntä on normaalia pienempää, mutta kuitenkin hyvä olla 
mallistossa entistä paremman palvelun ylläpitämiseksi. Raha tehdään volyymituotteilla joita 
myydään suuria määriä ja tämä on juuri perinteisen kaupan vahvuus. Verkkokaupan ansiosta 
erikoisempia tuotteita on helpompi pitää valikoimassa mukana keskitetysti kauppaketjun kes-
kitetyn varaston avulla. (Logistiikan maailma 2015.) 
 
Perinteiseen kivijalkamyymälään verrattuna verkkokaupan suuri etu on nimenomaan valikoi-
man laajuus. Verkon avulla tuotteita voi olla teoriassa rajaton määrä ja näin voidaan palvella 
yhä laajempaa asiakaskuntaa. Itse varastoitavien tuotteiden määrä on toki rajallinen, mutta 
digitaalisen tallennuskapasiteetin avulla verkossa voidaan pitää valtavia tietomääriä, ja se on 
kaiken lisäksi edullista. Yhteistyö tavarantoimittajien kanssa helpottaa varastopainetta ja 
näin ollen kaikkia tuotteita ei tarvitse varastoida itse, vaan ne voidaan hoitaa suoraan tava-
rantoimittajan varastosta. (Verkkokauppaopas 2015, 20.) 
 
2.3 Asiakasuskollisuuden parantaminen 
 
Verkko on hyvä mahdollisuus yrityksen brändin viestimiseen. Asiakkaiden lojaaliudenhankkimi-
sen kannalta on ratkaisevaa asiakaskeskeinen verkkobrändi, jolla saadaan kuluttajat sitoutu-
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maan ja palaamaan palveluun uudestaan. Hinta, laatu, saatavuus sekä palvelu ovat liiketoi-
minnan kulmakiviä, joita muut voivat matkia, mutta brändi on ainutlaatuinen. Asiakasuskolli-
suuden saavuttamiseksi yrityksen on pystyttävä tarjoamaan asiakkailleen toistuvasti erinomai-
sia kokemuksia. Tämä edellyttää asiakkaiden tuntemusta. Asiakas arvostaa pohjimmiltaan 
enemmän hyvää ostokokemusta kuin edullista hintaa. Asiakkaan auttaminen ongelmatilanteis-
sa ja halu löytää ratkaisu tilanteen selvittämiseksi auttaa pitkien asiakassuhteiden rakentami-
sessa. Toimiva asiakaspalvelu ja siihen panostaminen on isossa roolissa asiakastyytyväisyyden 
ylläpitämiseksi. (Verkkokauppaopas 2015, 50-51.)  
 
Menestyvä verkkokauppa on luotettava ja turvallinen. Luotettavuus syntyy hyvästä palvelusta, 
ammattimaisesta verkkokauppasivustosta, turvasertifikaateista, tuotearvioiden ja palautteen 
avoimesta käsittelystä sekä tilausprosessin läpinäkyvyydestä. Vuorovaikutus asiakkaiden kans-
sa eri kanavia käyttäen (sähköposti, puhelintuki, chat-palvelu, sosiaalinen media, palautelo-
make, uutiskirje) on tärkeämmässä roolissa kuin koskaan. Verkkokaupan sekä muiden kana-
vien kuten sosiaalisen median sisältö on oltava mielenkiintoista. Ei pelkästään mainosteta 
omia tuotteita vaan hyödynnetään myös fiilispohjaista mainontaa, joiden tulee olla ajankoh-
taista yrityksen strategiaan pohjautuen.  Avoimuus asiakasta kohtaan on asia, jota ihmiset 
arvostavat. (Verkkokauppaopas 2015, 67.) 
 
Avain hyvään asiakasuskollisuuteen on selvittää asiakkaiden ostokäyttäytymistä. Verkkokaup-
paan integroidun asiakkuudenhallintajärjestelmän avulla seurataan asiakkaiden käyttäytymis-
tä verkossa, jonka avulla pystytään tarjoamaan entistä parempaa palvelua. Kun verkkokau-
pankäynti kasvaa huimaa vauhtia, on ensiarvoisen tärkeää, että asiakkaiden ostoprosessi su-
juu tehokkaasti ja saumattomasti. Asiakkuudenhallintajärjestelmä on työkalu, jonka avulla 
opitaan tuntemaan asiakkaat ja heidän tarpeensa, jotta voidaan tehdä älykästä markkinointia 
sekä jälkimarkkinointia. Toisiinsa integroidut toiminnanohjaus- ja asiakkuudenhallintajärjes-
telmät tarjoavat paljon tietoa verkkoliikenteestä ja myynnistä sekä tilausten seurannasta, 
toimituksista ja vastaanottamisesta. Saatujen tietojen oikea hyödyntäminen lisää tehokkuut-
ta, säästää kustannuksia, lisää tuottoa, pitää asiakkaat tyytyväisinä ja verkkokaupan aktiivi-
sena. (Verkkokauppaopas 2015, 94-96.) 
 
Yrityksellä on aina pyrkimys pitkäaikaisiin asiakassuhteisiin. Asiakaspalvelu on avainasemassa 
tämän toteutumiseen. Verkkokaupassa ratkotaan ongelmatilanteita, vastataan asiakkaiden 
kysymyksiin sekä ohjataan ostoprosessia. Palautteen saaminen on tärkeä osa asiakaspalvelua 
ja pitää olla varautunut siihen, että se ei aina ole vain positiivista. Ongelmatilanteet on rat-
kottava asiakasta miellyttävällä tavalla. Tärkeää on auttaa ihmisiä teknisissä asioissa, kulje-
tuksissa sekä takuuasioissa. Sivustolta tulee löytyä ohjeita ja vastauksia mahdollisia ongelma-
tilanteita varten. Monissa verkkokaupoissa on nykyään mahdollisuus avata chat-keskustelu 
asiakaspalvelua varten. On muistettava, että vain tyytyväiset asiakkaat tuovat menestyksen. 
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(Havumäki & Jaranka 2014, 105-106.) Sosiaalinen media on tuonut avoimuutta palautteen an-
toon. Siellä on helppo jakaa tietoa ja keskustella myös muiden kuluttajien kanssa. Some tar-
joaa paljon mahdollisuuksia asiakaspalveluun, mutta samalla se vaatii nopeutta vastaamiseen.  
Eri some kanavat ovat auki 24h vuorokaudessa jokaisena viikon päivänä, joten asiakaspalvelun 
resursoiminen tuo haasteita. (Havumäki & Jaranka 2014, 111.) 
 
3 Monikanavaisuus 
 
Verkkokauppa ei lähtökohtaisesti ole teknologiaa tai myynnin prosessien tehostamista. Se on 
ymmärrystä asiakkaiden ostokäytöksen muutoksesta ja siihen liittyvästä verkkopalveluiden ja 
monikanavakonseptien kehittämisestä. Asiakkaalla on yhä enemmän valintamahdollisuuksia ja 
tapoja tehdä ostoksia. (Hallavo 2013, 20.) 
 
3.1 Verkkokauppa palvelukanavana 
 
Asiakkaalle verkkokauppa on vain yksi palvelukanava muiden joukossa. Verkkokauppa on osa 
kokonaisuutta, jotka yhdessä tekevät monikanavaisen kaupan.  Sitä ei saa pitää eikä erottaa 
muista asiakaskohtaamisen kanavista, eikä myöskään kehittää erillisenä yksikkönä. Kokonai-
suuden rakentavat eri palvelukanavat kuten mediat, myymäläverkosto, tuotekatalogit, mark-
kinointi ja asiakaspalvelu. Sosiaalinen media, keskustelupalstat sekä blogit ovat myös isossa 
osassa kokonaisuutta, näissä yrityksen vaikutusmahdollisuus on kuitenkin rajallinen. Ostopro-
sessissa asiakkaat käyttävät kanavia sen mukaan miten se parhaiten heitä palvelee. Siihen 
kuuluvia vaiheita ovat tietoisuuden herääminen, tarve, tarjonnan kartoitus ja vertailu, valin-
ta, ostopäätöksen vahvistus, osto, toimitus, tuotetuki ja suosittelu. On osattava ymmärtää 
asiakkaiden tarpeet ja verkon suhde muihin palvelukanaviin. Näin voidaan ohjata kuluttajia 
siirtymään kanavasta toiseen ja ostoprosessissa eteenpäin. (Hallavo 2013, 22-24.) 
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Kuvio 2. Esimerkki asiakkaiden etenemisestä ostoprosessissa ja kanavavalikoimasta (Hallavo 
2013, 23). 
 
”Monikanavaisuus on 2010-luvun teema: Niiden yritysten, jotka hallitsevat suvereenisti sekä 
verkko- että kivijalkakaupan, voidaan ennakoida menestyvän tulevaisuudessa muita parem-
min” (TNS Gallup 2015). 
 
Nykypäivänä ihmiset toimivat hyvin monikanavaisesti ja verkkokauppakin kohtaa asiakkaansa 
yhä useamman eri kanavan kautta. Yrityksen verkkosivut tai oma kivijalkamyymälä, sähköpos-
ti, puhelin, mainonta, asiakaslehdet sekä sosiaalinen media ovat esimerkkejä kanavista, joissa 
kohtaaminen asiakkaan kanssa tapahtuu. Myymälän ja verkkokaupan linja pitää olla yhtenäi-
nen ja toimittava käsi kädessä. Jos myymälässä on jokin tietty kampanja menossa, sen on ol-
tava myös verkkokaupassa.  Näin asiakkaalle syntyy selkeä kuva yrityksestä ja sen tuotteista 
ja palveluista. (Havumäki & Jaranka 2014, 102.)  
 
Kaikissa kanavissa on tarjottava asiakkaille yhtenäinen tuotetieto, kampanjat, tilausmahdolli-
suudet sekä asiakaspalvelumahdollisuus. Aito monikanavaisuus onkin kykyä ohjata toimintaa 
eri kanavissa yhteisen tuotesisällön ja palvelulupauksen avulla. (Hallavo 2013, 72.) Asiakkaalla 
on mahdollisuus valita tekeekö ostoksensa perinteisestä myymälästä vai verkkokaupasta. 
Myymälä ei ole aina ensisijainen tavaroiden ostopaikka, vaan moni käyttää sitä niin sanottuina 
show roomeina eli näyttelyhuoneina. Ihmiset tulevat kauppaan sovittamaan tuotteet, mutta 
itse ostotapahtuma tapahtuukin verkkokaupan kautta.  (Logistiikan maailma 2015.) 
 
3.2 Ostokäyttäytymisen muutos 
 
Asiakkaiden tarpeet sekä ostokäyttäytyminen on muuttunut paljon 2000-luvulla. Nykytilan-
teen lisäksi on arvioitava myös tulevaisuutta ja sen tuomia muutoksia ja trendejä. Asiakkai-
den tyytyväisyys, myönteiset ostokokemukset ja jatkuva asiakasarvon tuottaminen ovat oleel-
lisia seikkoja menestyksen sekä kilpailuedun muodostumisen kannalta. Joskus asiat halutaan 
hoitaa vain helposti verkkokaupan kautta, kun taas välillä asiakas voi nähdä paljonkin vaivaa 
tekemällä kaiken itse, alusta loppuun asti. (Kautto ym. 2008, 13-14.) 
 
Kaupan alalla yritykset ovat reagoineet ympäristön haasteisiin monin eri tavoin.  Myös asiak-
kaista on tullut vaativampia ja pelkkä tavaran saaminen ei enää riitä, vaan se on myös saata-
va haluamastaan paikasta ja silloin kuin heille sopii. Tämä tuo kaupalle lisää vaatimuksia, jot-
ta he pystyvät vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin. Tietojärjestelmien suorituskyky kasvaa ja 
tämä tekee ostamisesta entistä helpompaa.  (Kautto ym. 2008, 15-16.) 
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Verkkokaupoissa hinnoilla on suuri merkitys, mutta on muistettava että se ei ole kuitenkaan 
ainut vaikuttava tekijä, joka vaikuttaa ostopäätökseen. Sivuston käyttäjäystävällisyys sekä 
helppokäyttöisyys ovat olennaisessa osassa, jotta ihmiset pysyvät sivuilla. Tiedon ja tuottei-
den löytäminen verkkokaupasta pitää tehdä niin helpoksi kuin se vaan on mahdollista. Perus-
asioiden on oltava kunnossa, jotta mahdollisuudet pitkäjänteiseen ja menestyksekkääseen 
verkkokaupankäyntiin ovat olemassa. On syytä katsoa kokonaisuutta asiakkaan silmin ja miet-
tiä, miksi juuri hän tulisi kyseiseen kauppaan.  Lyhyesti sanottuna ostamisen helppous ratkai-
see paljon, mutta se kätkee sisälleen ison määrän asioita. Löytääkö asiakas tuotteet helposti? 
Onko ostotapahtuma tehty selkeäksi? Miten toimitusehdot on esitelty? Miten tarjoukset on 
esitelty? Lisäksi toisinpäin katsottuna myös verkkokaupan pitäjän pitää osata tuoda tuotteita 
esille, joihin se haluaa asiakkaan törmäävän. (Muhonen 2010.) 
 
Kuluttajakäyttäytymisen muutosta pohtivat monet yritykset. Yrityksestä riippuen se on tuonut 
monille uusia mahdollisuuksia, kun taas toisille se on saattanut merkitä asiakaskatoa. Syitä 
markkina-aseman romahtamiseen on monia, mutta lopulta ne kaikki johtavat samaan – asia-
kaskeskeisyyden unohtumiseen. Vaikka verkkokauppa on kovassa nosteessa, ei perinteinen 
kivijalkakauppa ole unohtunut myöskään kuluttajien keskuudessa. Asiakkaiden ostokäyttäyty-
misessä on vain suuria eroja eri ikäryhmien kesken. X-sukupolven eli vuonna 1964-1979 synty-
neiden kesken ostopäätökseen vaikuttavat tekijät jakautuivat hyvin tasaisesti seuraavien 
vaihtoehtojen kesken. Tuttavien, kuluttajien tai asiantuntijoiden mielipiteiden vaikutus osto-
päätökseen oli 34%, myymälästä saatu informaatio 33% ja valmistajan sivut tai verkkokauppa 
32%. Nuoremman Y-sukupolven 1980-1995 syntyneiden keskuudessa vastaukset jakautuivat 
hyvin eri tavalla. Tuttavien, kuluttajien tai asiantuntijoiden mielipiteet olivat selkeästi tär-
kein ostopäätökseen vaikuttava tekijä (57%). Valmistajan verkkosivut tai verkkokauppa oli 
toiseksi vaikuttavin tekijä (26%) ja myymälästä saadun informaation vaikutus oli 18%. Yhteistä 
molemmilla ikäryhmillä on kuitenkin se, että kuluttajat haluavat kuulla toistensa mielipiteitä 
tuotteista. Tapahtuu se sitten tuttavien ja asiantuntijoiden kautta tai perinteisesti kivijalka-
kaupassa myyjältä. (Hyttinen 2014.) 
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Kuvio 2: Ostopäätökseen vaikuttavat tekijät. (Hyttinen 2015.) 
 
Sosiaalisen median avulla tieto leviää nopeasti ja vaivattomasti kuluttajien tietoisuuteen. On-
kin ensiarvoisen tärkeää tiedostaa mitä ihmiset arvostavat, sillä valta on siirtynyt kuluttajille. 
Henkilökohtainen asiakaspalvelu on edelleen erittäin tärkeä asia. Hyvää asiakaspalvelua voi ja 
pitää harjoittaa myyntikanavasta riippumatta. (Hyttinen 2014.) 
 
Ihmisten mediankulutus on muuttunut ja heidän tavoittaminen perinteisin markkinointikeinoin 
on hankalaa. Uudet viestintätavat sosiaalisen median esiintulon myötä on muuttanut ihmisten 
käyttäytymistä, joka vaikuttaa myös ostokäyttäytymiseen. Verkkokaupan kasvu selittyykin 
osin ostokäyttäytymisen sekä kommunikaation muutoksella. Se on tullut jäädäkseen ja siihen 
on myös yritysten reagoitava. Perinteinen lehtimainonta on vähentynyt ja verkko on isossa 
roolissa myös markkinoinnissa. Ei pidä kysyä mennäkö verkkoon, vaan miten siellä menesty-
tään. Kauppaa ei tarvitse tehdä pakolla verkossa, vaan yrityksen strategian mukaisesti sieltä 
voidaan ohjata asiakas myymälään. Esimerkiksi Ikean konsepti on, että ihmiset halutaan 
myymälään kiertämään ja hoitamaan kauppa siellä loppuun. Tämä on osa monikanavaisen 
kaupan kokonaisuutta, jossa käytetään eri kanavia ostoprosessin maaliin viemiseksi. (Hallavo 
2013, 25-27.) 
 
Vaikka sosiaalinen media on kovassa nousussa edelleen Suomessa, on sen käyttö vähäistä mui-
hin pohjoismaihin verrattuna. TNS:n Connected Life –tutkimus kertoo myös, että somen käyt-
tö Suomessa on kasvanut kuudella prosentilla viimeisen vuoden aikana. Koko Euroopan vuosi-
kasvu on yli 10 prosenttiyksikköä, kun lasketaan kaikki tutkimuksessa olleet somekanavat mu-
kaan. Suomen osalta suurimmat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook, YouTube, What-
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sApp, Instagram, Google+ ja Twitter. (TNS Gallup 2015.) Alla olevasta kuvasta näkee somea 
viikottain käyttävien aktiivisuuden brändien suuntaan. Kuva kertoo hyvin sosiaalisen median 
mahdollisuudesta tavoittaa kuluttajat. 
 
Kuvio 3: Sosiaalinen media tavoittaa asiakkaat. (TNS Gallup 2015). 
 
Nuoremmalla sukupolvella internet on ollut arkipäivää heidän arjessaan. Vuoden 1995 jälkeen 
syntyneiden keskuudessa internet ja mobiili-internet ovat yleisimpiä medioita, joita he käyt-
tävät. Vaikka lehtien lukeminen tällä sukupolvella on vähäistä, he vierailevat jatkuvasti leh-
tien verkkosivuilla ja se on tämän sukupolven komanneksi eniten käyttämä mediaryhmä. Mitä 
nuoremmasta henkilöstä on kyse, sitä enemmän internetin merkitys mediana kasvaa. 50-60 
vuotiaat katsovat televisiota ja lukevat lehtiä enemmän kuin surffaavat netissä, mutta jo 
1964-79 syntyneiden keskuudessa internet nousee yleisimmin käytetyksi mediaksi. Nuoret su-
kupolvet käyttävät siis nettiä eniten ja mitä nuorempi henkilö kyseessä, sitä enemmän käyte-
tään nettiä mobiilisti. Mobiilinetin käyttö on toki noussut huomattavasti kaikilla sukupolvilla, 
mutta eniten sitä käyttävät vuoden 1995 jälkeen syntyneet, joita kiinnostaa erityisesti ääni- 
ja videosisältö. Television katselua harrastetaan edelleen myös tämänkin sukupolven osalta 
paljon, vaikka vanhemmat ikäryhmät sitä enemmän katsovatkin suhteessa muihin medioihin. 
Radion käyttö nuorella sukupolvella on vähäistä. (TNS Gallup 2015.)  
 
Älypuhelimien yleistymisen ansiosta mobiiliostaminen on kasvanut. Kuluttajilla on mahdolli-
suus entistä joustavampaan ostamiseen ja yrityksille tämä tuo haastetta monipuolistaa toi-
mintojaan. Asiakkaalle pitää pystyä tarjoamaan palvelua niin osto- kuin käyttövaiheessa eri 
kanavia käyttämällä: myymälässä, tietokoneella, matkapuhelimella tai tablettitietokoneella. 
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Vaikka suurin osa ostotapahtumista tapahtuu vielä myymälässä, niin verkko ja mobiiliostami-
nen on noussut varteenotettaviksi myyntikanaviksi. On hyvin todennäköistä että tämä trendi 
vain vahvistuu tulevaisuudessa. (Havumäki & Jaranka 2014, 54.) 
 
 
Kuvio 4: Älypuhelimen käyttö ostoprosessissa. (Kujansuu 2013.) 
 
Verkkosivustojen kehitys on suuressa murroksessa. Kuluttajien ostaessa yhä enemmän älypu-
helimia sekä tabletteja, on PC-tietokoneiden myynti laskenut ensimmäistä kertaa yli vuosi-
kymmeneen. Verkkoa selaillaan mobiililaitteilla, joka on tuonut verkkosivustojen kehittäjille 
ongelmia kun eri laitteita ja ruutukokoja on niin paljon. Mobiililaitteille on perinteisesti tehty 
erillinen mobiiliversio tai luotu erillinen sovellus. Tämä on tuonut haastetta, sillä jokaiselle 
eri laitteelle on pitänyt tehdä oma versionsa. Ongelmiin on kuitenkin kehitetty ratkaisuksi 
responsiivinen verkkosivukehitys. Ei tarvitse tehdä jokaiselle laitteelle omaa versiota, vaan 
riittää yksi ulkoasu joka muotoutuu automaattisesti laitteen ruutukoon mukaan. Verkkokau-
pan ulkoasu kannattaakin tehdä responsiivisena, jotta pystyy palvelemaan parhaiten kaikkia 
asiakkaita ja laitteita. (Verkkokauppaopas 2015, 101-102.) 
 
Teknologian kehittyessä ihmisten median käytössä tapahtuu muutoksia. Alla TNS Gallupin tut-
kimus ihmisten median käytöstä eri laitteilla vuosina 2011-2015. Luvut ovat prosenttiosuuksia 
vastaajista. 
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Kuvio 5: Kuluttajien median käytön muutokset. (TNS Gallup 2015.) 
 
4 Tutkimusprosessi –Yritys X:n laajennus verkkoon 
 
Verkkokauppaan laajentuminen on ollut yrityksessä harkinnassa jo pitkän aikaan. Se on ollut 
tärkeä osa monen yrityksen liiketoimintastrategiaa jo vuosia ja vihdoin myös yritys X:ssä saa-
tiin verkkokauppa auki. Yritys X:n toimintojen laajentuminen verkkokauppaan on tuonut muu-
toksia sisäisiin toimintoihin. Verkkokauppa on niin laaja kokonaisuus, että se vaatii eri osas-
toilta hallinnolliselta puolella sekä myymälöiltä muutosta sekä lisää ponnistuksia, jotta voi-
daan päästä yhä parempaan lopputulokseen. Koko organisaation on oltava täysillä mukana 
toiminnassa. Tässä luvussa käydään läpi havainnoinnin ja haastattelujen perusteella tehtyjä 
huomioita yritys X:n toimintatavoista. 
 
4.1 Teemahaastattelu 
 
Haastatteluun valittiin kaksi henkilöä kohdeyrityksestä. Haastateltavat valittiin yrityksestä 
heidän toimenkuvansa perusteella ja he molemmat toimivat aktiivisesti verkkokaupan parissa 
yritys X:ssä. Haastattelu suoritettiin teemahaastatteluna, kuitenkin niin että molemmat haas-
tateltavat olivat paikalla samanaikaisesti. Ennen haastattelua olin ilmoittanut tutkimuksesta 
ja mitä tuleva haastattelu tulee käsittelemään. Toinen haastateltava oli verkkokauppapäällik-
kö ja toinen yrityksen markkinointiosastolla työskentelevä henkilö. Nauhoitin keskustelumme 
ja tähän kappaleeseen olen tiivistänyt haastattelusta saadut tulokset. 
 
4.1.1 Verkkokaupan avaus 
 
Verkkokauppa avattiin vajaa vuosi sen jälkeen, kun päätös verkkokaupan avauksesta oli tehty. 
Projekti oli pitkä, jota hoidettiin yritys X:ssä pääosin markkinointi- sekä It-osaston kesken. 
 22 
Ulkoisia sidosryhmiä oli mukana toteutuksessa paljon, jotta saatiin kaikki toimimaan mahdol-
lisimman hyvin. Tekninen toteutus tehtiin yhteistyössä yrityksen It-osaston sekä ulkoisen pal-
veluntarjoajan voimin. Palvelin tuli taas eri toimijan kautta ja vanhan varaston integroinnissa 
oli oma toteuttajansa. Yritykseen palkattiin verkkokaupan vuoksi kaksi työntekijää, verkko-
kauppapäällikkö sekä verkkokauppakoordinaattori. Haastateltavat eivät ole olleet tekemässä 
päätöstä verkkokauppaan laajentumisesta. Kysyessäni miksi verkkoon ollaan nyt laajennettu, 
ovat molemmat hyvin samoilla linjoilla siitä, että nykypäivänä siellä on vain oltava mukana. 
Eikä tietenkään pelkkä paikallaolo vielä merkitse paljoa, vaan sinne on tehtävä myös panos-
tuksia tuoden yritykselle tärkeää näkyvyyttä. Esimerkiksi lähes kaikki kilpailevat yritykset 
ovat jo siellä olleet pidempään, joten on korkea aika myös kohdeyrityksenkin siellä olla. 
Verkkokauppa on suuri palanen monikanavaisen kaupan rakentamisessa ja nyt sen toteuttami-
seen on mahdollisuudet.  
 
Verkkokaupan varasto toimii ketjun isoimman myymälän varastosaldojen perusteella. Kuiten-
kin verkkokaupalle oli avattava järjestelmään oma varastonsa, joka toimii käsi kädessä myy-
mälän varaston kanssa. Niiden on toimittava yhdessä, jotta ostotapahtuman tapahtuessa 
verkkokaupasta varastosaldot vähenee myös myymälän saldoilta ja toisinpäin. Logistiikka-
kumppaniksi valittiin Posti, joka oli looginen valinta jo olemassa olleen yhteistyön lisäksi ja 
onhan Posti Suomen suurin logistiikka-alan yritys.  
 
Verkkokaupan maksuratkaisuihin valittiin myös ulkoiset toimijat. Valittu yhteistyökumppani 
löytyi, joka mahdollistaa kaikki yleisimmät maksuvaihtoehdot. Lisäksi toinen kumppani valit-
tiin, joka mahdollisti maksutavaksi laskun, eli tuotetta ei tarvitse heti maksaa vaan siihen 
saadaan hieman maksuaikaa. Näiden lisäksi vielä kolmas ulkoinen toimija löytyi, jonka kautta 
asiakas pystyy maksamaan ostoksensa mobiilisti. Eli puhelimella voi maksaa ostoksensa luke-
malla puhelimeen asennetun sovelluksen avulla näytöltä QR-koodin. Tässä yritys X oli Suomes-
sa ensimmäisiä, jonka verkkokauppa tämänkaltaisen maksutavan mahdollisti. Mahdollisimman 
kattavilla maksuvaihtoehdoilla halutaan varmistaa, että ostotapahtuma ei jää niiden rajalli-
suudesta kiinni. 
 
Verkkokauppakoordinaattori toimii varastointia hoitavassa myymälässä. Tilaukset pyritään 
laittamaan matkaan niin nopeasti kuin mahdollista. Asiakaslupaus on, että tuote on 2-5 päivän 
aikana asiakkaalla tilauksen tekohetkestä. Asiakas maksaa rahdin tilauksestaan, paitsi yrityk-
sessä on välillä kampanjoita, jolloin asiakkaalle luvataan tuotteen toimitus veloituksetta. 
Vaihtoehtoina on saada tuote postiin, postin noutolaatikkoon, kotiin tai työpaikalle. Hinnat 
vaihtelevat sen mukaan, minkä vaihtoehdon asiakas valitsee. Lisäksi vaihtoehtona on tilata 
tuote asiakasta lähimpänä olevaan ketjun kivijalkamyymälään veloituksetta. Tuote voi olla 
siellä jo valmiina tai se toimitetaan sinne jonkun toisen myymälän toimesta. Tämä kuuluu 
verkkokauppakoordinaattorin toimenkuvaan, eli hän tekee tarvittavat toimenpiteet ja ohjeis-
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taa myymälöitä, jotta valittu tuote saadaan asiakkaalle. Tuotepalautuksista yritys maksaa 
rahdin, eli asiakkaalle ei tule siitä kuluja. Tällä pyritään helpottamaan asiakkaan ostopäätös-
tä. 
 
4.1.2 Markkinointi 
 
Verkkokaupan omaa markkinointia ei juuri ole, vaan pääosin kaikki markkinointi on ketju-
markkinointia, jota ei ole kohdistettu suoraan verkkokaupalle. Verkkokaupan mukaantulon 
myötä markkinointi on kuitenkin siirtynyt enemmän internetiin, sillä nyt asiakkaat voidaan 
ohjata mainoksesta suoraan verkkokauppaan. Tämä ei ole ennen ollut mahdollista, vaikka yri-
tys X:llä on nettisivut ollutkin käytössään. Markkinointia hoidetaan keskitetysti yrityksen pää-
konttorilta ketjuohjauksen voimin. Markkinointiosasto hoitaa koko yrityksen markkinoinnin ja 
pääsääntöisesti se oli keskittynyt lehtimainontaan ennen verkkokaupan avausta. Haastatelta-
vat tiedostavat hyvin, että tämän päivän trendi on verkossa ja lehtien lukeminen ei ole nyky-
sukupolvella kovin aktiivista kehittyneen teknologian vuoksi. Tiedonhaussa käytetään interne-
tiä, joten siellä myös yrityksen tulee olla paikalla. Kun verkkokauppa avattiin yritys X:ssä, niin 
siihen sisältyi myös normaalia laajempaa markkinointia, jotta saataisiin näkyvyyttä uudelle 
kaupalle. Tässä tapauksessa markkinointia hoidettiin pääosin internetin kautta, mikä on hyvin 
looginen vaihtoehto kun on kyse verkkokaupasta. Sitä kautta asiakas pystytään saamaan 
kauppaan yhdellä hiiren klikkauksella. Verkkokauppa on myös alusta alkaen ollut responsiivi-
nen eli se mahdollistaa käytön helposti myös älypuhelimella. 
 
Yritys X on panostanut heti verkkokaupan avauksen jälkeen hakukonemarkkinointiin. 
Hakukonemarkkinointi eli SEM (Search Engine Marketing) tarkoittaa hakukoneissa tapahtuvaa 
markkinointia, jonka kautta yritys saa parempaa näkyvyyttä. Kilpailijoihin verrattuna yrityk-
sen näkyvyys verkossa on pienempää, eikä ilman panostuksia hakukonemarkkinointiin yritys X 
tule esiin Googlen hakutuloksissa ensimmäisten joukossa. Maksetuilla mainoksilla saadaan 
nostettua näkyvyyttä ja yritys pääsee paremmin esiin.  
 
Haastattelussa käy ilmi, että jälkimarkkinointiin tulisi tulevaisuudessa panostaa enemmän 
sillä se on toistaiseksi aika pientä. Asiakkaalla on ostohetkellä mahdollisuus tilata uutiskirje, 
jota yritys lähettää kanta-asiakkailleen keskimäärin kerran viikossa. Sivustolla on mahdolli-
suus tilata uutiskirje, ilman että ostaisi sillä kertaa mitään. Keskusteluja eri jälkimarkkinoin-
tikeinoista on käyty, mutta tarkempia päätöksiä ei ole vielä tehty. 
 
Asiakkailla on mahdollisuus ottaa yhteyttä palautteen annon tai minkä tahansa muun asian 
johdosta. Sivustolla on lomake, johon asiakas voi kertoa asiansa ja valita valikosta aiheen mi-
tä asia koskee. Järjestelmä sen perusteella ohjaa viestin oikealle henkilölle yrityksessä. Viesti 
välittyy joko suoraan varastointia hoitavaan myymälään tai hallinnollista puolta hoitavalle 
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verkkokauppapäällikölle. Tarpeen mukaan asia selvitetään esimerkiksi hankintapuolen henki-
löstön kanssa, jos kyse on tuoteasioista. Asiakaspalvelun tärkeyttä korostettiin haastatteluissa 
ja molemmat vastaajat painottivat sitä. Asiakkaalle pyritään antamaan vastaus niin nopeasti 
kuin mahdollista, viimeistään yhden arkipäivän kuluttua. Verkkokaupassa on mahdollisuus kir-
joittaa tuotearvosteluita, mutta niitä ei kuitenkaan toistaiseksi ole tullut kuin ihan muutamia. 
Sivuston liikenne, sisältö sekä kuluttajien tuottama sisältö olisi tärkeässä roolissa, jotta haku-
koneet löytäisivät verkkokaupan hakutuloksissaan. Keskustelussa kävimme läpi myös chat-
palvelun mahdollisuutta. Sitäkin on harkittu, mutta toistaiseksi ei ole ollut resursseja tämän 
toteuttamiseen. Verkkokaupasta löytyvät myös kaikkien kivijalkamyymälöiden yhteystiedot, 
joten asiakkaat voivat ottaa yhteyttä valittuun myymälään joko puhelimitse tai sähköpostilla.  
 
4.1.3 Monikanavaisuuden toteutus 
 
Yritys X:llä on kova halu toimia monikanavaisesti. Se on yrityksen johdon tavoitteena, että 
kivijalkamyymälät sekä verkkokauppa toimisi mahdollisimman hyvin yhdessä. Asiaa on tutkit-
tu, mutta monikanavaisuuden toteutus ottaa aikaa. Lisäksi sitä on hankala mitata, mutta niin 
myymälöissä kun verkkokaupassa halutaan toimia samalla perusajatuksella. Verkkokauppaa ei 
ajatella erillisenä yksikkönä vaan osana kokonaisuutta. Pääsääntöisesti kaikki markkinointi 
tehdään koko ketjua varten. Myös tuotevalikoima on myymälöissä sama, poikkeuksena myy-
mälän koosta ja paikkakunnasta johtuvat pienet erikoisuudet. Kampanjat ja hinnat ovat yhte-
näisiä niin myymälässä kuin verkkokaupassakin. Yksittäisiä poikkeuksia voi olla, mutta lähtö-
kohta on hyvin selkeä. Haastattelussa huomaa, että molemmat haastateltavat ovat tutkineet 
monikanavaisuutta paljon. Verkkokauppapäällikkö mainitseekin, asiakkaan yleensä näkevän 
tai käyttävän neljää eri kanavaa ennen ostopäätöksen syntymistä. Aiheen ajankohtaisuus on 
heillä hyvin tiedossa ja mainitsevatkin, että yritys X toimii monikanavaisesti, mutta siinä on 
ehdottomasti paljon myös kehitettävää. 
 
Yksi ongelma on resurssit. Verkkokauppaa hoidetaan pienellä tiimillä, joten vaikka tahtotila 
on tutkia ja kehittää niin kaikkea mahdollista ei ole mahdollista tehdä. Yrityksessä on pyritty-
kin lähtemään liikkeelle perusasioista ja sitä kautta lähteä askel kerrallaan kehittämään toi-
mintojaan. Verkkokauppa vaatii päivittäin ylläpitoa, joten aika muuhun kehitystyöhön on ra-
jallista. Niin kuin kaupan alalla joka puolella, mennään pienellä henkilökunnalla ja säästöt 
kohdistuvat monesti henkilöstökuluihin. Lähtökohtana on saada ensin verkkokauppa toimi-
maan mutkattomasti yhdessä myymälöiden kanssa. Tämän jälkeen tahtotila on hyödyntää 
olemassa olevia kanavia, kuten sosiaalista mediaa. Palaset ovat vielä toistaiseksi hieman eril-
lään, mutta palanen kerrallaan niitä pyritään saamaan toimimaan yhteistyössä. Haastatelta-
vat ovat olleet tyytyväisiä siihen, miten verkkokauppaa on pystytty kehittämään lyhyen ole-
massaolon aikana entistä asiakasystävällisemmäksi.  
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Yksi esimerkki toteutuneesta monikanavaisuuden muodosta on tapahtunut tuotteisiin liittyvis-
sä asioissa. Yritykseen on saatu materiaalipankki, jossa tuotteiden kuvat sekä tuotetiedot löy-
tyvät yhdestä järjestelmästä. Samasta järjestelmästä pystyy lisäämään verkkokauppaan tuot-
teen kaikkine tietoineen sekä luomaan myymälöihin esittelykylttejä tuotteista. Samaa järjes-
telmää hyödynnetään myös uutiskirjeessä. Tämä on yksi esimerkki siitä, että monikanavai-
suutta pyritään hyödyntämään myös sisäisissä toiminnoissa.  
 
4.1.4 Tuotevalikoima 
 
Verkkokaupan tuotemallisto on sama kuin ketjun muissakin liikkeissä. Varastointia hoitavaksi 
myymäläksi valittiin siis isoin myymälä, jossa on laajin valikoima. Monista tuotteista oli kui-
tenkin tilattava isommat määrät, sillä nythän yhdestä fyysisestä varastosta hoidetaan kahden 
myymälän varastoa. Omat haasteensa tässä oli, sillä mahdollisia varastomäärien virheitä saat-
toi olla esimerkiksi varkaustapauksien johdosta. Myös asiakkaan tehdessä tilauksen verkko-
kaupasta, tuote pitää nopeasti saada pois myynnistä, jotta sitä ei kukaan kerkeä ostamaan 
myymälästä, jos sattuu että kyseessä on viimeinen koko kyseisestä tuotteesta. Järjestelmä ei 
myöskään näytä sitä, jos myymälästä on tehty varaus tuotteelle, vaan se näkyy normaalisti 
verkkokaupan saldoilla. Verkkokaupan järjestelmä on siis integroitu kaupan kassajärjestel-
mään, josta saadaan reaaliaikaiset varastosaldot. 
 
Isoimman myymälän valinta mahdollistaa mahdollisimman laajan valikoiman verkkokauppaan. 
Keskusteluja yhteistyökumppanien eli tässä tapauksessa tavarantoimittajien kanssa on käyty 
siitä, että tuotteita saataisiin verkkokauppaan näkyviin ilman, että ne fyysisesti olisivat yritys 
X:n varastossa. Tätä ei toistaiseksi ole saatu vielä toteutettua, osin sen takia että verkko-
kauppa on vasta avattu. Tahtotila kuitenkin on, että jatkossa myös tällaista vaihtoehtoa pääs-
täisiin hyödyntämään. Haastattelussa pystyi päättelemään, että tämä on myös monen tava-
rantoimittajan toiveena, jotta hekin saisivat lisää näkyvyyttä tuotteilleen. Varsinkin tiettyjen 
tuoteryhmien isompien ja kalliimpien tuotteiden osalta haluttaisiin saada mallistoa yritys X:n 
verkkokauppaan. Tällaisia tuotteita on jo niin tuotteiden fyysisen koon sekä kustannusten ta-
kia hankala varastoida kohdeyrityksen toimesta. Laajempi mallisto verkossa tuo lisäarvoa yri-
tykselle ja näin pystyisi palvelemaan laajempaa asiakaskuntaa. 
 
Pieniä toimenpiteitä verkkokauppa tarvitsee myös tuotevalikoiman osalta. Varsinkin lansee-
rausvaiheessa oli myynnissä tuotteita, jotka löytyivät pelkästään verkkokaupan varastosta eli 
näitä ei löytynyt muista ketjun myymälöistä. Avauksessa panostettiin hyvän ulkoasun lisäksi 
myös tuotteisiin sekä hyviin tarjouksiin, onhan hinta kuitenkin monesti se suurin vaikuttava 
tekijä. Haastateltavat olivat yhtenäisesti sitä mieltä, että verkkokauppaan pitäisi ostaa omia-
kin tuotteita, jotka olisivat vain verkkokaupan käytössä. Esimerkkinä mainitaan suosituista 
kampanjatuotteista. Muutamien kampanjoiden aikana tuotteet ovat myyty loppuun jo ennen 
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aikojaan ja näin verkkokaupan myynti on siitä kärsinyt. Potentiaalia olisi ollut siis myydä pal-
jon enemmänkin.  
 
Markkinointiosasto verkkokauppa –sekä markkinointipäällikön johdolla hoitavat ulkoasua sekä 
tuottavat sisältöä verkkokauppaan. Tuotteiden lisääminen verkkokauppaan on aikaa vievää 
hommaa, sillä jokainen tuote viedään erikseen ja tuotteelle on lisättävä kuva sekä mahdolli-
simman kattavat tuotetiedot. Tuotekuvat sekä rikastustekstit pyritään aina saamaan tavaran-
toimittajilta. Tavoitteena on pitää niin laajaa valikoimaa verkkokaupassa kuin vain mahdollis-
ta. Yritys X:n valikoimissa on useita satoja eri tuotteita, joten selvästi kävi ilmi, että haastet-
ta riittää ylläpidon osalta. Kun sesonki vaihtuu, niin samalla sen pitää muuttua verkkokaupas-
sakin. Verkkokaupan tulo mukaan yrityksen toimintoihin on lisännyt työmäärää markkinointi-
osastolla. Askel yhä monikanavaisempaan toimintatapaan on otettu ja se lisää työmäärää 
olemassa olevien työtehtävien lisäksi. Kuitenkin yritys X on pystynyt yhdistämään toiminto-
jaan ja verkkokaupan avulla markkinointitoimenpiteet ovat entistä yhtenäisempiä ketjuorga-
nisaatiossa.  
 
4.2 Havainnointi 
 
Olen päässyt tekemään osallistuvaa havainnointia työskennellessäni kohdeyrityksessä. Havain-
nointia tein ollessani läsnä ja seuratessani verkkokaupan ylläpitoa hoitavien työntekijöiden 
toimintaa. Verkkokaupasta ja sen ajankohtaisuudesta on ollut puhetta jo pitkän aikaa. Verk-
kokaupan vihdoin avattua aukesi yritys X:lle uusi luku tarinassaan. Sen mukaantulo oli ehdot-
tomasti tarpeen, sillä niin suuri osa yrityksistä sieltä jo löytyy. Näin ollen pääsee kilpailemaan 
uuden kanavan kautta ja näkyvyys internetissä on ensiarvoisen tärkeää. Verkkokauppa myös 
vaikuttaa moniin yrityksen työntekijöihin. Markkinointiosasto pyörittää kokonaisuutta, mutta 
esimerkiksi hankintaosaston kanssa on paljon yhteistyötä. Tulevat kampanjat hoidetaan yh-
teistyössä, jotta saadaan ajankohtaiset tuotteet mukaan markkinointiin. 
 
4.2.1 Sosiaalinen media 
 
Sosiaalisen mediaan menemistä on paljon tutkittu yrityksessä, mutta suuremmat panostukset 
ovat vielä jääneet pois. Toisaalta, siellä pitää olla aktiivinen ja strategia laadittu ennen kun 
panostuksia voidaan alkaa tekemään.  Antti Leino (2012, 15) kirjassaan painottaa Facebookin 
tärkeyttä. Hän mainitsee, kuinka Facebook on merkittävin yksittäinen sivusto, jonka sisällölli-
nen ja mainonnallinen haltuunotto on jopa pienellekin yritykselle järkevä toimenpide. Yritys 
X on keskisuuri yritys, jonka ehdottomasti tulisi panostaa sosiaaliseen mediaan enemmän. 
 
Havainnoimalla aloin tutkimaan monikanavaisuuden toteutusta asiakasnäkökulmasta. Lähdin 
liikkeelle kirjautumalla Facebookkiin ja etsin sieltä yrityksen Facebook-sivun. Heti iski sil-
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mään, että tykkääjien määrä on yrityksen kokoon ja tunnettavuuteen nähden hyvin alhainen. 
Katsoin potentiaalisten kilpailijoiden vastaavia sivuja, niin tykkääjien määrä on monilla mo-
ninkertainen. Sivuston sisällössä huomaa selkeästi muutosta toteutuksessa, kun tutkii asiaa 
pidemmällä aikavälillä. Facebook-sivusto on ollut olemassa jo monta vuotta, ja mitä pidem-
mälle tätä päivää tullaan voi huomata, että sisältö on muuttunut koko ajan enemmän fiilis 
painotteiseksi edullisten hintatarjousten sisään. Se vaikuttaa positiiviselta asialta, sillä juuri 
tätä asiaa on paljon painoitettu aiheeseen liittyvässä kirjallisuudessa. Sisältö on silti hieman 
puuduttavaa, eikä se laita ihmisiä millään tavalla osallistumaan sisällön tuottamiseen. Pääasi-
assa sisältö on kyllä ajankohtaista, mutta ei se ainakaan itsessä herätä juuri minkäänlaisia 
tunteita tai mahdollisuutta siihen, että klikkaisin sitä kautta verkkokauppaan tai edes kom-
mentoisin julkaisuun. 
 
Päivitykset saavat tykkäyksiä erittäin vähän. Silti on hyvä huomata, että kun muutaman ker-
ran yrityksessä on tehty Facebook-kampanja, jossa asiakkaalla on ollut mahdollisuus tykkäyk-
sen ja jakamisen suoritettuaan voittaa jokin palkinto, on tykkäysmäärät ollut moninkertaisia. 
Nämä ovat olleet juuri yksittäisiä keinoja, jolla sivustolle on saatu lisää seuraajia ja kustan-
nukset näissä eivät ole olleet suuria. Väkisin tulee mieleen, miksi vastaavanlaisia kampanjoita 
ei ole suoritettu useammin. Vieraiden tuottamaa sisältöä ei juurikaan sivuilla näe. Asiakkaat 
pystyvät kirjoittamaan toki sivuille, mutta viestejä viimeisen vuoden aikana on tullut keski-
määrin alle yksi kappale per kuukausi. Selvästi sisällöntuottaminen on asia, jota yrityksessä 
tulisi miettiä tarkkaan ja lähteä tekemään strategiaa sosiaalisen median hyödyntämiseen. Fa-
cebook on ainut kanava, jossa yritys on mukana sosiaalisessa mediassa.  
 
4.2.2 Sisäiset sidosryhmät 
 
Tässä kappaleessa avataan yritys X:n sisäisiin sidosryhmiin kohdistuvia vaikutteita verkkokau-
pan mukaantulon myötä. Myymälöitä verkkokauppa ei juuri työllistä lukuun ottamatta varas-
tointia hoitavaa myymälää. Ketjun kivijalkamyymälöissä vaikutteet ovat asiakkaan tilatessa 
tuotteen hänen haluamaansa liikkeeseen. Verkkokauppakoordinaattori hoitaa ilmoituksen ky-
seiseen myymälään ja yhteistyössä he järjestelevät asiat niin, että kyseinen tuote saadaan 
asiakkaalle. Muita työllistäviä vaikutuksia ei ole, mutta verkkokauppaa voidaan markkinoida 
asiakkaalle myymälässä. Tarpeen mukaan asiakas voidaan ohjata sinne sopivan koon puuttues-
sa asioivastaan myymälästä. Jatkossa verkkokaupan mahdollisen valikoiman laajentumisen 
ansiosta asiakkaalle voidaan löytää lisää valikoimaa verkkokaupan puolelta. Yrityksessä pela-
taan samaan maaliin ja on muistettava, että ei ole väliä muodostuuko kauppa  kivijalkamyy-
mälässä vai verkossa. 
 
Hallinnollisella puolella vaikutukset keskittyvät markkinointiosaston lisäksi hankintapuolelle 
sekä It-osastoon. Tietoteknisissä ratkaisuissa on käytetty paljon ulkoisia sidosryhmiä, mutta 
tietyissä päivittäisissä ongelmissa oma It-osasto pyrkii ratkomaan ongelmat. Koska he toimivat 
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samassa toimipisteessä, on ongelmien ratkominen helpompaa kuin ottaminen yhteyttä ulkoi-
siin sidosryhmiin, toki tietyissä asioissa tämä on pakollistakin. 
 
Hankintaosaston kanssa yhteistyö keskittyy tuotevalikoimaan. Verkkokauppaa hoitavan verk-
kokauppapäällikön tulee tietää valikoima hyvissä ajoin tulevaisuuden suunnittelun kannalta ja 
hänelläkin on mahdollisuuksia vaikuttaa siihen yhteistyössä tuotepäälliköiden kanssa. Hankin-
ta –ja markkinointiosasto pitääkin palavereita, jolla parannetaan osastojen välistä yhteistyötä 
ja suunnitellaan esimerkiksi tulevia kampanjoita. Tässä on markkinointijohtajalla suurin vas-
tuu, joka vastaa koko yrityksen markkinoinnista. Markkinointia halutaan tehdä monikanavai-
sesti siten, että siinä on mukana koko ketjun myynti –ja markkinointikanavat.  
 
5 Tutkimustulokset 
 
Aihetta on tässä opinnäytetyössä tutkittu kirjallisuus –ja tutkimuslähteiden, haastattelun sekä 
havainnoinnin avulla. Tässä luvussa käydään tiivistetysti läpi lähteistä saatuja tietoja sekä 
miten niitä yritysten tulisi hyödyntää.  
 
5.1 Monikanavaisuuden hyödyntäminen 
 
Pelkästään usean eri palvelukanavan olemassaolo ei välttämättä vastaa kulutuskäyttäytymisen 
muutokseen. Hinta, saatavuus ja hyvä valikoima on monesti ollut tapa, joilla kuluttajia on 
palveltu. Nykypäivän asiakas haluaa silti enemmän ja tunneside brändiin on isossa roolissa. 
Muita merkittäviä tekijöitä ovat tarjonnan palveluelementit, asioinnin helppous, osallistumi-
nen tuotteiden luomiseen sekä muiden henkilöiden suosittelut. Tuotteiden ympärille luotu 
tarina, johon asiakkaat osittain pystyvät vaikuttamaan muodostavat asiakasarvon, josta ollaan 
valmiita maksamaan. Avainasia on asiakkaiden osallistuminen brändin luomiseen ja heidän 
mukanaolo on isossa roolissa muodostettaessa monikanavakokemusta. (Hallavo 2013, 29.) Alla 
olevasta kuvasta näkyy, miten verkkokaupan merkitys on muuttunut ajan myötä. 
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Kuvio 6. Verkkokaupan kyvykkyysvaatimusten kehittyminen 1995-2010. (Hallavo 2013, 22.) 
 
Haastattelun sekä havainnoinnin perusteella yritys X:ssä on vielä paljon kehitettävää moni-
kanavaisen kaupan toteutumiseksi. Yritys toimii monikanavaisesti ja täydellistä monikanavai-
suutta on hankala toteuttaa. Kuitenkin, mitä enemmän kaikki palaset täydentävät ja ovat yh-
teydessä toisiinsa, sitä paremmat edellytykset on toimia nykypäivän asiakkaita palvelevalla 
tavalla. Yritys X:n sekä suurimman osan tämän päivän yrityksistä tulisi toimia vieläkin enem-
män asiakaslähtöisesti. Tutkimuksessa niin haastattelujen sekä kirjallisuuslähteiden perus-
teella voi huomioida, että monikanavaisuutta on erittäin hankala yksiselitteisesti mitata. 
Verkkokauppaakaan ei voi mitata suoraan sieltä tulleelle tulokselle, kyseessä on isompi koko-
naisuus, joka tuo yritykselle näkyvyyttä ja hyvin hoidettuna on isossa roolissa asiakkaiden os-
topäätöksessä. Verkkokaupan kannattavuutta tuloksellisesti voidaan kuitenkin mitata neljän 
K:n kaavalla (Kävijät, Konversio, Keskiostos, Kate). Yksinkertaisuudessaan se tarkoittaa, että 
mitä enemmän kävijöitä ja kuinka moni heistä ostaa, kuinka paljon he ostavat ja mitä suu-
rempi kate on, sitä kannattavampaa toiminta on. Myynnistä jääneestä katteesta miinustamal-
la kiinteät kulut, saadaan selville mahdollinen voitto. (Lahtinen 2013, 36.) 
 
Ostamisen helppoutta korostettiin useassa eri lähteessä. Tähän suuri vaikuttava tekijä on 
asiakaspalvelun merkitys. Toivotaan mahdollisimman nopeaa palvelua, kuten nopeasti lisään-
tynyt livechat-mahdollisuus yritysten verkkosivustoilla. Tämä kuvastaa hyvin tämän päivän 
asiakaslähtöistä trendiä, jossa kilpailu on kovaa asiakkaista ja hyvän palvelun tärkeyttä ei voi 
liikaa korostaa. Nykyajan ihmiset eivät jaksa odottaa liian kauan ja kun monista tuotteista ja 
palveluista on niin paljon tarjontaa, odottamisen sijaan he todennäköisesti valitsevat kilpaile-
van toimijan.  
 
Kilpailuetua ulkomaisiin toimijoihin voidaan saada kehittämällä palvelukonsepteja, joita ul-
komaiset yritykset eivät pysty tekemään. Mahdollisuus fyysiseen läsnäoloon on yksi myymälä-
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ketjujen kilpailuetu. Kuluttajilla on mahdollisuus tulla myymälään ja heitä voidaan myös sin-
ne houkutella kampanjoiden sekä tapahtumien avulla. Koska verkkokaupassa kilpailu on kovaa 
maantieteellisten rajojen hälventyessä, on monikanavainen palvelumuoto alue, jota suomessa 
toimivan yrityksen kannattaa hyödyntää. (Hallavo 2013, 36.) 
 
Verkkokaupan kulut ovat pääsääntöisesti pienemmät verrattuna kivijalkakauppoihin. Pelkäs-
tään verkkokauppaa harjoittavien yritysten on mahdollista hankkia varastotilat edullisemmal-
ta alueelta, koska sijainnilla ei asiakkaiden suhteen ole merkitystä. Myymälän on taas oltava 
mahdollisimman näkyvällä alueella, jotta asiakkaat löytävät sinne perille. Yritys X, jolla on 
sekä kivijalkamyymälöitä että verkkokauppa, yhdisti verkkokaupan varaston myymälän varas-
ton kanssa, joka on kustannustehokasta. Kuluja varaston lisäksi verkkokaupalle tulee mm. 
tilausten keräämisestä, pakkaamisesta sekä pakkausmateriaaleista, lähetyksestä ja toimitus-
kuluista. Jotta nämä kulut voidaan kattaa, on keskiostoksen oltava riittävän iso. Lahtinen 
(2013, 37) korostaa myös tuotevalikoiman tärkeyttä postikuluissa. Hän mainitsee oleellisen 
eron tuotteiden koossa vaikuttavan toimituskuluihin ja esimerkiksi t-paidan voi lähettää (mak-
si)kirjeessä parilla eurolla, kun taas jo lippalakki lähetetään postipakettina, jossa kulut ovat 
moninkertaiset. Tuotteesta saatavan katteen on oltava tasapainossa työmäärään, joka toimi-
tukseen kuluu. 
 
Luotettavuus on kuluttajille tärkeää, ja harva ostaa kaupasta johon ei luota. Tämä seikka ko-
rostuu verkkokaupassa, jossa maksu suoritetaan ennen kuin tavarat ovat asiakkaalla. Ulkoasu 
on isossa roolissa asiakkaan tullessa verkkokauppaan. Jos sivusto ei näytä hyvältä saattaa 
asiakas siirtyä sieltä pois ennen aikojaan. Ulkoasun lisäksi verkkokaupan rakenne eli kuinka 
hyvin sisältö on organisoitu, liikkumisen helppous ja miten tiedot sopivat yhteen on tärkeässä 
roolissa luotettavuuden kannalta. Tunnettuvuutta myös korostetaan, joka on hyvä asia yritys 
X:n sekä muiden yritysten, jotka ovat laajentaneet toimintaansa verkkoon kivijalkaliikkeiden 
lisäksi. Asiakkaan tuntiessa yrityksen jo entuudestaan hän pystyy luottamaan siihen eri taval-
la, kuin täysin uuteen toimijaan verkkokaupassa. Asiakkaalle on pystyttävä todistamaan, että 
olet olemassa. Sitä voi helpottaa esittelemällä yrityksen mahdollisimman kattavasti ja laitta-
malla sivustolle yrityksen yhteystiedot ja kaiken tarvittavan tiedon, jolla voi rakentaa luotta-
musta asiakkaisiin. (Lahtinen 2013, 62-65.) 
 
5.2 Monikanavainen markkinointi 
 
Yritys X siirsi markkinointiaan enemmän painetuista mainoksista internetiin verkkokaupan 
mukaantulon myötä. Se pohjautui pitkälti nykysukupolven muuttuneesta ostokäyttäytymisestä 
sekä teknologian kehittymisestä. Tulevaisuudessa markkinoinnilta vaaditaan uudenlaista joh-
tamista. Hallavo (2013, 134) kirjassaan luettelee tulevaisuuden markkinointipäälliköltä vaa-
dittavia ominaisuuksia. Hän painottaa nopeaa reagoimista modernissa ympäristössä, jossa 
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käytetään ketteriä menetelmiä. Toimenpiteitä tulee testata ja tarvittaessa muuttaa nopeasti. 
On ymmärrettävä tulospohjaisten kanavien logiikkaa ja määriteltävä, kuinka paljon ollaan 
valmiita maksamaan tulostavoitteista suhteessa tuottotasoon. Yritys X:nkin mainitsema haku-
konemarkkinoinnin tärkeys ja sen merkityksen ymmärrys nousee esiin. Viimeisimpänä hän 
mainitsee monikanavamarkkinoinnin ymmärtämisen. Eri kanavilla on erilainen merkitys koko-
naisuudessa, toiset toimivat syöttelijöinä ja toiset kaupan viimeistelijöinä. 
 
Perinteisen median (tv, radio, printti) vähentyvä käyttö kuluttajien keskuudessa on siirtänyt-
mainontaa verkkosisältöjen yhteyteen. Yritykset ovat osin pakotetustikin alkaneet luomaan 
omia medioitaan ja tavoittaa tällä tavoin asiakkaitaan. Tällä tarkoitetaan asiakkaiden osallis-
tamaa toimintaa tukevaa toimintaa kuten sosiaalinen media, kuluttajien tekemät tuotearvos-
telut, verkkosisällön laajentumista pelkän tuotetiedon ulkopuolelle sekä yhteistyötä blogikir-
joittajien kanssa. (Hallavo 2013, 37.) Näillä tavoilla luodaan asiakasarvoa saamalla kuluttajat 
mukaan. Ihmisten saaminen mukaan tuottamaan sisältöä yrityksen eri kanaville on ensiarvoi-
sen tärkeää.  
 
Jotta kustannustehokasta markkinointia pystyy harjoittamaan, on tunnettava kuluttajien 
käyttäytymistä ostoprosessissa. Monikanavaista kauppaa harjoittavien tai sitä suunnittelevien 
on lähdettävä liikkeelle potentiaalisten asiakkaidensa ostokäyttäytymisen tutkimisella. Kun 
tiedostetaan heidän liikkeet, säästetään kustannuksissa ja pystytään kohdentamaan markki-
nointia potentiaalisille asiakkaille. Ei ole järkeä laittaa mainostaan sellaiselle sivustolle, jon-
ka sivuston käyttäjäkuntaa mainoksesi ei palvele millään tavalla. Internet mahdollistaa print-
timainontaa enemmän kohdennettua markkinointia, joka on yksi internet-markkinoinnin kul-
makivistä. Kuluttajat tunteva yritys voi näillä keinoilla johdatella asiakkaitaan omien kana-
vien välillä, jonka maali on ostotapahtuma. On muistettava, että asiakasta ei sovi unohtaa 
tässäkään vaiheessa ja olla vain tyytyväinen, että hän poistui kassan kautta. Jälkimarkkinoin-
nilla on tärkeä rooli asiakkaan sitouttamisessa. On huomattavasti helpompi tavoittaa asiak-
kaat, jotka on sivustolla vierailleet. Jälkimarkkinoinnin tarkoituksena on näyttää mainoksia 
sivuilla vierailleille ja muistuttaa kuluttajaa yrityksen olemassaolosta. Sähköpostitse lähetet-
tävät uutiskirjeet, joita yritys X:kin käyttää on yksi suositummista markkinointikeinoista. 
 
Uusien asiakkaiden hankkimiseen liittyy paljon kustannuksia. On tärkeää saada kanta-
asiakkaita ja rakentaa heille tunneside kauppaan. Jälkimarkkinointi nousee tässä suureen roo-
liin ja tapoja on muitakin kuin uutiskirjeet. Tuotetta lähetettäessä ostajalle olisi pakettiin 
hyvä lisätä jotain mukaan, esimerkiksi esite muista tuotteista, alennuskuponki, yllätys tai jo-
tain muuta vastaavaa. Ostotapahtuman jälkeen asiakas saattaa vielä miettiä, että oliko ostos 
tarpeellinen joten tällä tavoin pystytään lieventämään mahdollista ostokrapulaa. Pieni bonus 
syntyy vielä hyvästä ammattimaisesta pakkauksesta, se tuo lisäarvoa ja parantaa kaupan us-
kottavuutta. (Lahtinen 2013, 237-238.) 
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Muuttuneessa markkinoinnissa on tiedostettava, että kyse on asiakkaista, ei tuotteistasi. 
Markkinointia tehdään asiakkaita varten, jossa sisältö on tärkein väline. Viestinnän kontrolli 
on siirtynyt markkinoijalta asiakkaille, jossa pyritään vuorovaikutukseen kuluttajien kanssa. 
Nykypäivänä halutaan kuunnella ja ratkaista kuluttajien ongelmia eikä tyrkytetä vain tuottei-
ta heidän eteensä. Yksisuuntainen markkinointi pitää muuttaa asiakaslähtöiseksi vuoropuhe-
luksi, jossa pyritään rakentamaan ymmärrystä asiakkaan ja yrityksen välille niin, että siitä 
saadaan molemminpuoleista hyötyä. (Juslen 2009, 71-72.) Yritys X ei ole tähän vaiheeseen 
vielä päässyt. Vaikka markkinointia heillä on muutettu lähemmäksi tätä mallia, ei se vielä ole 
tarpeeksi osallistuvaa vaan pääpaino on edelleen tuotteissa.  
 
Näkyvyys on verkossa ensisijaisen tärkeää, eikä sitä voi liikaa korostaa. Yritys X panosti haku-
konemarkkinointiin, jotta Googlen hakutuloksissa pääsisi mahdollisimman korkealle. Tämän 
lisäksi puhutaan hakukoneoptimoinnista, joka on niin sanotusti luonnollista näkyvyyttä. Tämä 
tarkoittaa verkkokaupan sisällön tarkkaa muokkausta sekä viittauksia ulkopuolisilta sivustoil-
ta, jonka avulla hakukoneet löytävät sivuston paremmin. Google hakukoneessa mainostami-
nen on ylivoimaisesti suosituin markkinointikeino verkkokaupoilla. (Lahtinen 2013, 175.) 
 
  
 
Kuvio 7. Googlen klikkausten määrä hakusijoituksen mukaan. (Seobook.) 
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Yllä oleva kuva havainnollistaa sitä, kuinka tärkeää hakukoneissa on löytyä mahdollisimman 
korkealta. Ensimmäistä hakutulosta klikkaa yli 40% hakijoista, kun taas kokonaan seuraavalle 
sivulle siirtyy vain noin 10%. Tero Lahtinen (2013, 177) mainitsee osuvasti, että jos olet haku-
tuloksissa kolmannella sivulla, et ole olemassa. 
 
Hakukoneoptimointi voidaan jakaa kahteen osaan, sisäinen ja ulkoinen optimointi. Sisäisessä 
optimoinnissa keskitytään omaan sivustoon ja sen parantamiseen, jotta se saa paremman 
aseman hakutuloksissa halutuilla hakusanoilla. Verkkokauppaohjelmistoa valittaessa on huo-
mioitava, minkälaiset ominaisuudet verkkokauppaohjelmistossa on hakukoneoptimoinnin suh-
teen. Ohjelmisto saattaa rajoittaa tiettyjä asioita, mutta pääsääntöisesti kauppias voi itse 
säädellä sivuston sisältöä ja rakennetta. Lisäksi tuotekuvakuvauksilla sekä muulla sisällöllä 
voidaan parantaa hakukoneystävällisyyttä. Ulkoisella optimoinnilla tarkoitetaan sivuston nä-
kyvyyttä muilla sivuilla. On tärkeää, että muilla sivuilla olisi linkkejä, jotka johtaisivat yrityk-
sen verkkokauppaan. (Lahtinen 2013, 179.) 
  
6 Yhteenveto  
 
Verkkokauppa on tänä päivänä jo arkipäivää ja ottanut ison roolin usealla alalla. Toimintamal-
leja voi olla useita ja selkeää yksiselittäistä mallia sen toteuttamiseen ei ole. Tärkeää on teh-
dä se omaa asiakaskuntaa parhaiten palvelevaksi ja kehittää verkkokauppaa ajan mittaan. 
Oleellinen seikka on kuitenkin ulkoasussa, josta kauppaan tullut asiakas tekee nopean päätök-
sen. Jos kauppa vaikuttaa heti ensisilmäyksellä hankalalta, hän tuskin sinne jää. Luottamuk-
sen rakentaminen asiakasta kohtaan on avainasemassa ja mielestäni kotimaisilla verkkokau-
poilla on tähän hyvä mahdollisuus. Suomalaiset luottavat monesti kotimaiseen toimijaan ja 
jos toimintaa on jo entuudestaan kivijalkamyymälän toimesta, se helpottaa huomattavasti 
luotettamuksen syntymiseen. Toki myös jo Suomessa toimivat kansainväliset ketjut ovat tul-
leet tunnetuksi kuluttajille. Tutkien aihetta laajasti mieleeni syntyi kuva, että moni yritys 
kuvittelee pelkän verkkokaupan olemassaolon tuovan myyntiä automaattisesti. Panostuksia 
pitäisi tehdä enemmän, eikä ajatella vain ylläpidon mahdollista edullisuutta verrattuna kivi-
jalkamyymälöihin. Vieläkin suurempaan kasvuun verkkokaupan osalta on siis mahdollisuuksia. 
 
Yritys X:n tie kohti monikanavaisempaa kauppaa on verkkokaupan avauksen jälkeen nyt askel-
ta lähempänä. Yrityksellä on tarpeeksi palasia sen rakentamiseen, mutta työtä on vielä paljon 
jäljellä. Ikinä tuskin voi täysin valmista tulla, vaan kaikki perustuu jatkuvaan kehitykseen ja 
tutkimustyöhön alati muuttuvassa toimintaympäristössä. Kilpailun koventuessa jatkuvasti, 
olisi kaikki mahdollinen kehitys tärkeää ja varsinkin siinä mukana pysyminen. Tällä hetkellä 
yritys X ei liiku kehityksen kärjessä, vaan on siinä vain mukana. Jotta pystyisi hyödyntämään 
toimintaympäristössä tapahtuvia muutoksia, olisi sitä tutkittava enemmän ja oltava aallonhar-
jalla kun uusia toimintatapoja tulee. Yleensä nopeasti reagoivat yritykset, jotka ovat kehityk-
sen kärkipäässä saavat etulyöntiaseman ennen kuin muut liittyvät mukaan. Esimerkkinä mai-
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nittakoon verkkokauppa, jossa on monet yritykset tehneet kauppaa jo useita vuosia, yritys X 
ja moni muu yritys tuli siihen mukaan vasta lähiaikoina. 
 
Monikanavaista kauppaa rakennettaessa on huomioitava kaikkien kanavien yhteistyö, jossa 
jokaisella on oma roolinsa. Yritys X on saanut verkkokaupan johdosta mukaan kanavan, joka 
yhdistää vahvasti kaikkia jo olemassa olevia kanavia. Se toimii linkkinä niin markkinoinnissa 
kuin kivijalkamyymälöiden toiminnassa. Internet-markkinointi voidaan nyt ohjata suoraan 
verkkokauppaan, jossa asiakkailla on mahdollisuus ostosten tekoon. Monille se saattaa olla 
kanava, josta katsotaan tarjonta ja siirrytään fyysiseen myymälään tai se voi mennä myös 
toistepäin. Yrityksen näkökulmasta ei ole väliä, missä kauppa tapahtuu kun kaikki kanavat 
pelaavat samaan maaliin.  
 
Tutkimuksessa useasta eri lähteestä kävi ilmi muuttunut toimintatapa markkinoinnissa. Tällä 
tarkoitan asiakaslähtöisyyden tärkeyttä tuotelähtöisen markkinoinnin sijaan. Kuluttajat halu-
taan saada osallistumaan keskusteluun yrityksen kanavissa. Tämä ei synny itsestään, vaan yri-
tyksen on osattava lähestyä kuluttajia eri tavalla, kuin mihin ollaan monesti ennen totuttu. 
Tutkimalla yritys X:n toimintatapoja, on tässä suuri kehitystarve, sillä osallistuvaa keskustelua 
ei heidän kanavissaan juuri tapahdu. Tuotemarkkinointia on vähennetty ja keskitytty enem-
män fiilispohjaiseen sisältöön, mutta se ei ole lisännyt kanavissa tapahtuvaa keskustelua. 
Suunta on oikea, mutta panostusta sisällöntuottamiseen vaaditaan enemmän, jotta saadaan 
asiakkaat mukaan rakentamaan yhä parempaa tunnettavuutta. 
 
Yhteenvetona tutkimuksesta voi sanoa teknologian muuttaneen asiakkaita. Kun yhä monipuo-
lisimpia tapoja ostosten tekoon on tullut niin samalla vaatimustaso on noussut. Haaste tulee 
yrityksille yhä paremman palvelun aikaansaamiseksi. Nuorempi sukupolvi on tottunut kehitty-
neeseen teknologiaan ja heille internet on jo pienestä pitäen arkipäivää. Hieman vanhemmat 
ihmiset ovat taas tottuneet kivijalkamyymälöihin ja heidän siirtymisensä verkkopalvelujen 
käyttäjiksi ei ole päivänselvää. Monikanavaisuus ei kuitenkaan poista olemassa olevia tapoja 
ostosten tekoon, vaan monipuolistaa sitä ja pyrkii tavoittamaan kuluttajia yhä useamman eri 
kanavan kautta.  
 35 
 
7 Lähteet 
 
Kirjalliset lähteet 
 
Havumäki, J & Jaranka, E. 2014. Sähköinen kaupankäynti. Helsinki: Sanoma pro Oy. 
 
Hallavo J, 2013. Verkkokaupan rautaisannos. Talentum Media Oy. 
 
Juslèn J, 2009. Netti mullistaa markkinoinnin. Talentum Media Oy. 
 
Kautto M, Lindblom A & Mitronen L, 2008. Kaupan liiketoimintaosaaminen. Talentum Media 
Oy. 
 
Kananen J, 2010. Opinnäytetyön kirjoittamisen käytännön opas. Jyväskylän ammattikorkea-
koulu. 
 
Lahtinen T, 2013. Verkkokaupan käsikirja. Yrityskirjat Oy. 
 
Leino A, 2011. Sosiaalinen netti ja menestyvän pk-yrityksen mahdollisuudet. Infor Oy. 
 
Sähköiset lähteet 
 
Hyttinen, J 2014. Verkkokauppaa vai kivijalkaa – kuluttajakauppa on murroksessa. Viitattu 
8.10.2015. 
http://www.sn4.com/fi/blog/2014/11/verkkokauppaa-vai-kivijalkaa-kuluttajakauppa-on-
murroksessa/  
 
Kujansuu, J 2013. Monikanavaisen asiakaskokemuksen suunnittelu. Viitattu 19.10.2015. 
http://www.slideshare.net/jussikujansuu/monikanavaisen-asiakaskokemuksen-suunnittelu-
slideshare  
 
Lamberg, J 2015. MSLGROUP FINLAND: Verkkokauppa kasvoi Pohjoismaissa voimakkaasti vuo-
den toisella neljänneksellä - tarkka tieto toimituksesta tärkeää. Viitattu 7.10.2015. 
http://www.kauppalehti.fi/lehdistotiedotteet/mslgroup-finland-verkkokauppa-kasvoi-
pohjoismaissa-voimakkaasti-vuoden-toisella-neljanneksella---tarkka-tieto-toimituksesta-
tarkeaa/KVmw45R8  
 
Logistiikan maailma 2015. Nettikaupan logistiikka. Viitattu 7.10.2015 
http://www.logistiikanmaailma.fi/wiki/Nettikaupan_logistiikka  
 
Muhonen, J 2010. Verkkokaupan kokonaisuus. Viitattu 6.10.2015. 
http://docplayer.fi/677328-Verkkokaupan-kokonaisuus.html  
 
Postnord. Verkkokauppa pohjoismaissa 2013. Viitattu 19.11.2015. 
http://www.google.fi/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&ved=0CCQQFjACahUKEw
ihv7KOhJzJAhUG3iwKHRIxBg8&url=http%3A%2F%2Fwww.postnord.fi%2Ffi%2Fdocuments%2Frap
ortit%2Fverkkokauppa-pohjoismaissa-
2013.pdf&usg=AFQjCNE75jDd8jDIAcXXkCj6DGPDaYxDKQ&bvm=bv.107763241,d.bGg  
 
Seobook. What is a #1 Google Ranking Worth? Viitattu 10.11.2015. 
http://training.seobook.com/google-ranking-value  
 
Taloustutkimus Oy. Kvalitatiivinen tutkimus. Viitattu 10.11.2015. 
http://www.taloustutkimus.fi/tuotteet_ja_palvelut/tiedonkeruuratkaisut_ja_monitila/kvalita
tiivinen_tutkimus/  
 
Tieke & Anders Inno Oy 2015. Verkkokauppaopas. Viitattu 8.10.2015. 
 36 
http://www.tieke.fi/display/julkaisut/Verkkokauppaopas 
 
TNS Gallup 2015. Kaksi kolmesta suomalaisesta on somessa viikoittain. Viitattu 2.11.2015. 
https://www.tns-gallup.fi/uutiskirje/2015/kaksi-kolmesta-suomalaisesta-somessa-viikoittain  
 
TNS Gallup 2015. Brändi kasvuun markkinointiaktiviteettien priorisoinnilla. Viitattu 2.11.2015. 
https://www.tns-gallup.fi/uutiskirje/2015/brandi-kasvuun 
 
TNS Gallup 2015. Mediakäyttö ja sukupolvien välinen kuilu. Viitattu 3.11.2015. 
https://www.tns-gallup.fi/uutiskirje/2015/mediakaytto-ja-sukupolvien-valinen-kuilu  
 
TNS Gallup 2015. Puolet suomalaisista käyttää perinteisiä ja nettimedioita, neljännes on pää-
asiassa nettimedioiden suurkuluttajia. Viitattu 3.11.2015. 
https://www.tns-gallup.fi/uutiset/puolet-suomalaisista-kayttaa-perinteisia-ja-nettimedioita  
 
 37 
Kuviot.. 
 
Kuvio 1. Kaupan kehitys. (Hallavo 2013, 20.) ....................................................... 10 
Kuvio 2. Esimerkki asiakkaiden etenemisestä ostoprosessissa ja kanavavalikoimasta (Hallavo 
2013, 23). ................................................................................................. 16 
Kuvio 3: Sosiaalinen media tavoittaa asiakkaat. (TNS Gallup 2015). ........................... 19 
Kuvio 4: Älypuhelimen käyttö ostoprosessissa. (Kujansuu 2013.) ............................... 20 
Kuvio 5: Kuluttajien median käytön muutokset. (TNS Gallup 2015.) ........................... 21 
Kuvio 6. Verkkokaupan kyvykkyysvaatimusten kehittyminen 1995-2010. (Hallavo 2013, 22.)29 
Kuvio 7. Googlen klikkausten määrä hakusijoituksen mukaan. (Seobook.) .................... 32 
 
 
 
 
 
 
 38 
Liitteet 
 
Liite 1 Teemahaastattelurunko ........................................................................ 39 
 
 
 
 
 
 39 
 Liite 1 
 
Liite 1 Teemahaastattelurunko 
 
Verkkokauppaorganisaatio 
Työnjako sidosryhmien kesken (sisäinen/ulkoinen) 
 Verkkokauppastrategia 
 Tilausten käsittely/Varasto 
 Maksu- ja toimitustavat 
Verkkokaupan merkitys 
 Miksi avattu verkkokauppa 
 Rooli ja merkitys 
 Saadut hyödyt 
 Miten kuluttaja löytää yrityksen verkkokauppaan  
Monikanavaisuus 
 Miten toteutetaan 
 Kuluttajien ostokäyttäytymisen tutkiminen 
 Eri kanavien yhteistyö 
 Markkinoinnin muutokset 
 Jälkimarkkinointi 
 Tuotevalikoima 
Asiakaspalvelu 
 Mitä vaihtoehtoja asiakkaalla yhteydenpitoon (puhelin, chat, sähköposti) 
 Kuka vastaa asiakaspalvelusta 
 Tuotearvostelut 
 
 
 
